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ABSTRAKT

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut projekt marketingového planu firmy
GASOTECH, s.r.0. Préca je rozdelena na dve cCasti — teoreticka a prakticku cast’. Teoretic-
ka Cast’ obsahuje zakladné poznatky tykajice sa marketingového strategického planovania
a charakteristiku malého a stredného podnikania. V praktickej Casti je spracovanad marke-
tingova situacnd analyza, ktora popisuje sucasny stav firmy. Vysledky analyz su pouzité
pri vytvoreni projektu marketingového planu. V zdvere prace je uvedeny harmonogram
projektu, rozpocet s nakladovou analyzou projektu, rizikova analyza a systém monitorova-

nia a kontroly.

Klacové slova: marketingovy plan, marketingova situacna analyza, marketingové ciele,

marketingova stratégia

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to propose a project of a marketing plan for company
GASOTECH, s.r.0. The thesis is split up to two parts — theoretical and practical. The theo-
retical part includes the basic knowledge about marketing strategical planning and a cha-
racteristic of small and medium business. In the practical part there is discussed marketing
situational analysis that describes the current status of the company. The results of those
analysis are used in creation of the project of the marketing plan. In the conclusion there
are stated schedule of the project, budget with cost analysis of the project, risk analysis and

system of monitoring and supervision.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Situational Analysis, Marketing Aims, Marketing
Strategy
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UvVOD

Zijeme v dobe, kedy sa nasa spoloénost’ ozna¢uje ako konzumna. Znamena to, Ze vi¢§ina
ludi mina svoju energiu na zhromaZzdovanie hmotnych statkov aich spotrebu.
S pozehnanim technického pokroku sa spotreba ¢im dalej, tym viac zrychl'uje, hmotné
statky rychlo stradcaji na hodnote, a aj keby eSte nejaky ten piatok posluzili, ich majitelia
ich s nadSenim vymienaji za nové, vykonnejsie. Spolu s globalizaciou tak vznikéd obrovsky
dopyt po materidlnych statkoch, ktory sa snazia vyuzit, okrem sucasnych, aj nové podniky
vstupujuce na trh. Narastd tak sila aj na druhej strane barikady, na strane ponuky, ktora
v sucasnosti ¢astokrat dosahuje uroven, kedy prevysuje dopyt po vyrobkoch. Silna konku-
rencia vytvara tlak na ceny a kvalitu vyrobkov, ¢o znamend, ze sa vyrobcovia snazia vyra-
bat’ ¢o najlacnejsie a zaroven o najkvalitnejSie produkty. Tym sa k sebe produkcia konku-
ren¢nych firiem cenovo aj kvalitativne zblizuje a vyvstdva tak pre manazérov otazka, ako

by sa podnik dokézal v mase vyrobcov alebo predajcov odlisit’ od ostatnych.

Odpovedou je priblizovat’ sa k zakaznikom, vytvarat v mysliach l'udi pozitivnhe emocie
v spojeni s danym podnikom, ich produktami a sluzbami. Aby podnik mohol zozat’ tieto
pozitivne reakcie za svoj prinos pre zdkaznikov, musi dokladne pripravit ornd pddu
a zasiat’ spravne semienka uspechu. Inymi slovami sa manazment podniku, pri snahe odli-
Sit’ sa od konkurencie, musi zamerat’ na cielavedomu pripravu, na strategické planovanie
marketingovych aktivit a vyuzit’ nalezitych nastrojov s cielom vypracovat’ funkény marke-
tingovy plan. Ak sa podnik bude riadit’ konkrétnymi krokmi, ktoré si pozorne naplanuje,
ziska nielen prehl'ad vo svojom konani, ale aj Sancu dlhodobo uspiet’ v silnom konkurenc-

nom boji.

Ciel'om diplomovej prace je vytvorit marketingovy plan podniku poésobiacom na priemy-
selnom trhu a v kvartérnom sektore ekonomiky, teda v oblasti vyskumu, zdravotnictva
a Skolstva. Praca méa dve hlavné casti, teoreticku a praktick. V prvej Casti su spracované
poznatky teoretického charakteru, ktoré sa zameriavaju na postupy marketingovej situacne;j
analyzy a na vytvaranie marketingového planu. V d’alSej Casti prace je vypracovana situac-
na analyza konkrétneho podniku, ktorej vysledky vyustuju do definovania silnych
a slabych stranok danej firmy a jej prileZitosti a hrozieb. Zaver diplomovej prace tvori sa-
motny navrh projektu marketingového planu, ktory by mal prispiet’ k zlepSeniu ekonomic-

kych vysledkov a k posilneniu postavenia daného podniku na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MIKRO, MALE A STREDNE PODNIKANIE

1.1 Charakteristika mikro, malého a stredného podnikania

Charakteristickym rysom mikro, malého a stredného podnikania je osobné spojitost’ maji-
tel'a s danym podnikom, ktory sa obycajne spolupodiel’a na ¢innosti firmy. Do chodu spo-
lo¢nosti byvajii Casto zapojeni aj jeho rodinni prislusnici. Vlastnici mikro, malych
a strednych podnikov tvoria sucast’ strednej vrstvy obyvatel'stva, ktora je povazovana za

pilier stability trhovej ekonomiky (Novotny a Suchanek, 2004, s. 132 — 133).

Mikro, mal¢ a stredné podniky (MSP) st neoddelite'nou sucastou kazdej vyspelej trhove;j
ekonomiky. Maju nezastupite'na tlohu pri tvorbe pracovnych miest, taktiez su zdrojom
inovacii a prinosom pre pruzny trhovy mechanizmus a zdravé konkuren¢né prostredie. Pre
rozvoj sektora malého a stredného podnikania je vSak ddlezité vytvorenie vhodného pod-
nikatel'ského prostredia. Predpokladom je zjednoduSenie a sprehl’adnenie legislativy, zni-
zenie administrativneho a danového zat'azenia, posilnenie podpornej infrastruktary a zlep-

Senie pristupu ku kapitalu.

MSP poskytuju pracovné prilezitosti 71,8% aktivnej pracovnej sily. Podiel MSP (pravnic-
kych 0s6b — nefinanénych korporacii) na HDP v roku 2012 dosiahol na Slovensku 41,3 %.
Na celkovom vyvoze sa MSP v roku 2012 podiel’ali 31,7 % a v roku 2011 ich podiel na
celkovom dovoze bol 44,9 % (Analyza stavu MSP, 2012, s. 7).

1.2 Rozdelenie malych a strednych podnikov

Pre vedenie roznych Statistik je treba podniky zaclenit’ do spravnych kategorii. Kategorizaciu
podnikov vyzaduju predovSetkym organy Statnej spravy pri podavani ziadosti o doticie

a podpory z programov pre malé a stredné podniky.
Podla Nariadenia Komisie (ES) ¢. 364/2004 z 25. februara 2004, ktorym sa meni a dopliia

nariadenie (ES) €. 70/2001, v Prilohe I ,,Definicia malych a strednych podnikov* je rozde-

lenie podnikov zalozené na troch kritériach:

= pocet zamestnancov,
= rocny obrat,

= celkova ro¢na suvaha,
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pricom dodrzovanie poctu pracovnikov je povinné, ale podnik si moze vybrat strop tykaji-
ci sa roéného obratu alebo celkovej roénej savahy. Nemusi spiitat’ obidva stropy a moze

jeden z nich prekrocit’ bez toho, aby stratil svoje postavenie (ES, 2006. s. 13).
Zaradenie podnikov do kategorii podl'a vyssie uvedenych kritérii je nasledovné:

1. Kategoria strednych podnikov je tvorend podnikmi, ktorych pocet zamestnancov sa
pohybuje v rozmedzi 50 az 249 0s6b a ktorych ro¢ny obrat nie je vyssi ako 50 mili-
6nov euro alebo celkova ro¢na suvaha nepresahuje 43 milionov EUR.

2. 'V ramci kategorie MSP je maly podnik definovany ako podnik zamestnavajici 10
az 49 osob a ktorého ro¢ny obrat alebo celkova ro¢na suvaha nie je vyssia ako 10
miliénov EUR.

3. Mikropodnik sa definuje ako podnik, ktory zamestndva menej ako 10 osob a ktoré-
ho ro¢ny obrat, alebo celkova ro¢na stivaha, nepresahuje 2 miliony EUR (ES, 2004,

s. 7).

Podra Statistického tradu SR (SU SR, ©2014) tvoria na Slovensku, k 31. 12. 2013, malé
podniky 7,71 % z celkového poctu spolocnosti s ru¢enim obmedzenym, stredné podniky

1,29 % a mikropodniky az 90,79 %, vid’ obrazok (Obr. 1).

® 0 -9 zamestnancov

10 - 49 zamestnancov
m 50 - 249 zamestnancov
m 250 - 499 zamestnancov
= 500 - 999 zamestnancov

m 1000 a viac zamestnancov

Obr. 1: Podiely spolocnosti s rucenim obmedzenym podla poctu zamestnancov

na Slovensku (SU SR, ©2014)
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1.3 Vyhody a nevyhody malych a strednych podnikov
Podl'a Novotného a Suchanka (2006, s. 132) k hlavnym vyhodam MSP patri:

= flexibilita — pruzné reagovanie na zmeny,

= jnovativnost’,

= tvorba novych pracovnych prileZitosti,

= rezistencia voc¢i hospodarskej krize,

= rychlost’ rozhodovacich procesov,

= jednoduchost’ organizacnej Struktury podniku,

=  moznost priameho kontaktu majitel'a podniku so zamestnancami a zdkaznikmi,

= kapitadlova nendrocnost’ zaloZenia podniku.

Kalouda a kol. (1998, s. 63) uvadzaju, ze mikropodniky tiez dosahuju vyssej produktivity

z dovodu mensej divergencie cielov, uz spominanej flexibility a efektivnejSiemu zaobcha-

.....

Medzi hlavné nevyhody MSP patria, podl'a Novotného a Suchénka (2006, s. 133):

=  obmedzené moznosti zamestnavania odbornikov,
= vySSia pracovnd intenzita,

= menej priaznivé pracovné podmienky,

= obmedzené mozZnosti Cerpania vyhod z rozsahu,

= obmedzené prostriedky na marketingové aktivity.

1.4 Specifika marketingového planovania MSP

V malych a strednych podnikoch €asto ich management nevenuje dostato¢ni pozornost’
strategickému planovaniu. Pri¢in byva viacero, no najrozsiahlejSou je fakt, Ze podniky ne-
maji volné prostriedky a kvalifikovanu pracovnu silu, aby sa mohli dlhodobej$im plano-
vanim zaoberat. Vlastnici malych podnikov si preto musia vystacit’ s vlastnymi silami

a venovat sa planovaniu sami.
Blazkova (2007, s. 16) tvrdi, ze dovodov, preco vlastnicit MSP nezostavuju marketingovy
plan, je niekol’ko, napriklad:

= nedostatok finan¢nych prostriedkov na Specialistov,
= nedostatocné skusenosti s tvorbou planov,

= neprikladanie ddleZitosti zapisovaniu potrebnych informacii na papier,
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= presvedcenie, ze malé podniky strategické planovanie nepotrebujt, pretoze ziska-

vanie novych zakaznikov im zabezpe€uju odporucenia stdvajacich klientov.

Oproti tomu existuju padne dovody na to, aby aj management MSP zameriaval vacSiu po-

zornost’ na tvorbu strategickych a marketingovych planov, a to (Blazkova, 2007, s. 17):

= identifikacia konkurenénych vyhod,

= stanovenie cielov a stratégii,

= zistenie mnozstva finan¢nych prostriedkov pre realizaciu stratégie,

= kontrola plnenia stratégie a vytycenych cielov,

= realizicia planu pomaha pri raste zisku a obratu,

= zamestnanci podniku, na zdklade poznania planov a konkrétnych informacii o sta-
novenych cieloch, vedia, ako m6zu k naplneniu ciel'ov prispiet,

= zamestnanci, vd’aka planu, vidia, o a kedy ma byt’ dosiahnuté,

= pravidelné planovanie je podstatne rychlejSie a lacnejsie.

Aj ked’ mnozstvo manazérov MSP nepripusta, Ze strategické planovanie ma prave v ma-
lych spolo¢nostiach ddlezita ulohu, kedze okolie podniku sa neustdle meni a planovanie
tym straca svoj vyznam, opak je pravdou. Je tomu tak preto, lebo riadenie firmy podla da-
ného planu umoziuje lepSiu koordinaciu podnikovych ¢innosti, presnejSiu formulaciu cie-
lov asystematické uvaZovanie v rozliénych casovych turovniach. Nasledovanie planu
a jeho kontrola umozuje manaZzérom jednoduchsie predvidat’ vykyvy a zmeny a moézu tak

na ne rychlejSie reagovat’ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 17).

1.5 Specifika marketingového planovania na B2B a B2G trhu

Na B2B trhoch operuju subjekty, ktoré nakupuji vyrobky a sluzby, ktoré opatovne vstupu-
ju do podnikovych procesov. Hlavnou odliSnostou B2B trhov od B2C trhov (trhy, kde sa
stretava ponuka podnikov a dopyt konecnych spotrebitel'ov) je existencia mensiecho mnoz-
stva zékaznikov, ktori su viak vi¢§i. Dalej tu existuju uzke odberatel'sko-dodavatel’ské
vztahy, zavislost’ dopytu, jej nepruznost’ a kolisavost’ atd’. Tymto odliSnostiam je nutné,

pri marketingovom planovani, venovat nalezitli pozornost’.
Specifické &rty priemyselného trhu uvadza vo svojej publikécii Pilik (2008, s. 8):

= pomerne koncentrované trhy,
= kratSie distribu¢né kanaly,

= dobra informovanost’ zakaznikov,
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= nakupujuici su vyskoleni v nakupnych technikéch,

= poOsobenie mnohych kritérii pri rozhodovani o nakupe.

B2G trh predstavuje trh, v ktorom sa stretava dopyt Statu a ponuka podnikov. Nakupy us-
kutoc¢iiuje vlada, jednotlivé ministerstva a d’alSie organy Statnej spravy a samospravy, Stat-
ne podniky, verejné Skoly, Statne vyskumné tstavy atd’. Pred samotnym nakupom prebieha
vyberové riadenie, v ktorom podniky musia predkladat svoje ponuky podla zikona
¢. 25/2006 Z. z. o verejnom obstaravani a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni

neskorsich predpisov.
Vlastnosti B2G trhu st nasledovné (Vastikova, 2007, s. 29):

= zakazky s velkym finanénym objemom,

= garancia dodrzania obchodnych a platobnych podmienok,

rozsiahla byrokracia pri zac¢astneni sa verejnej sut'aZe,

kontrola Statnych nakupov Sirokou verejnostou.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEHO
PLANOVANIA

2.1 Podstata marketingového strategického planovania

Ak chce byt podnik uspesny, musi sledovat’ zlozité rychlo meniace sa trhové podmienky,
flexibilne na ne reagovat, chdpat’ situdciu na trhu, prisposobit’ sa jej a konfrontovat’ ju
s podmienkami vo vnutri podniku. Marketing a marketingové nastroje poskytuji vedeniu
spoloCnosti uinné prostriedky a mechanizmy pre rieSenie problémov spojenych
s podnikanim. Marketing a marketingové planovanie je sice len jednou aktivitou podniku
z mnohych, ale bezpochyby je ich podstatnou a neodmyslitel'nou stcastou (Horakova,

2003, s. 141).

Hlavnou ulohou marketingu je formovanie dlhodobych vézieb medzi podnikom
a verejnostou, ktoré by boli navzajom prospesné. Praca manazmentu firiem dneSnych dni
sa musi odliSovat’ od ¢innosti manaZérov v minulosti. Dnes sme svedkami neustalych
zmien okolitého prostredia, spomefime globalizaciu, internacionalizéciu, rychly vyvoj in-
formacnych technologii a technologii v doprave, logistike a komunikacii, zmenSovanie
vzdialenosti medzi vyrobcami, distributormi a zékaznikmi, ... TaktieZ dochadza ku zme-
nam na strane zakaznika, ktory je vzdelanejsi, naro€nejsi, disponuje lepSimi informacnymi
zdrojmi a pozaduje stale vysSiu kvalitu vyrobkov za rovnaka cenu. Menia sa samozrejme
aj samotné firmy so svojimi technolégiami, materidlnym vybavenim, vnutropodnikovou
komunikéciou a komunikaciou s verejnostou, organizacnou Struktirou, zamestnancami
atd’. Tieto premeny nemdzu marketingovi manazéri ignorovat’ a venovat’ vSetku svoju po-
zornost’ na kazdodenné problémy, ale je nutné, aby sa intenzivne zaoberali tvahami na

strategickej urovni (Jakubikova, 2008, s. 40, 54).

Knight (2007, s. 16) vo svojej knihe piSe: ,, A¢' si to uvédomujete, nebo ne, marketingovy
plan je hnacim motorem firmy, dokonce i kdyz neexistuje v pisemné formé a skryva se jen
v temnych zakoutich vasi Sedé kury mozkové. Treba byste tomu ani nerikali marketingovy

plan. ... je otazkou Zivota ¢i smrti firmy. “

2.1.1 Definicia marketingového plinovania a marketingového planu

Podl'a Foreta (2010, s. 21) marketingové riadenie nie je len riadenim marketingovych akti-
vit organizacie, ale zahfia riadenie vSetkych ¢innosti, ktorych hlavnym cielom a stredom

pozornosti je spokojnost’ zdkaznikov a vyuZzivanie trhovych prileZitosti.
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Novotny a Suchanek (2003, s. 60) definuju planovanie ako hl'adanie alternativnych variant
k dosiahnutiu vyty€enych ciel'ov. Nasleduje etapa rozhodovania, v ktorej manazér vybera
optimalnu variantu. Pre dosiahnutie dlhodobej maximalizacie zisku podnikovym procesom
musi vedenie firmy priebeh tohto procesu neustale planovat’. Planovanie chapeme ako pri-
jimanie rozhodnuti orientovanych do budtcna, ktoré podnikovému procesu urcuju priebeh

ako celku, tak aj v jeho Castiach.

Marketingové planovanie vysvetluje spOsoby vyuZitia marketingovych nastrojov
k dosiahnutiu marketingovych cielov. Marketingové nastroje aciele sa odliSuja
v zavislosti od jednotlivych podnikov a menia sa v Case. Marketingovym planovanim moze
manazment spolo¢nosti segmentovat’ trh, predpovedat’ rozsah trhu, ur¢it’ poziciu na trhu

a naplanovat podiel na trhu v rdmci kazdého trhového segmentu (Westwood, 1998, s. 13).

Samotny marketingovy plan je hlavnym nastrojom pre vedenie a koordindciu marketingo-
vych &innosti. Operuje na strategickej a taktickej trovni. Ulohou strategického planu je
rozpracovat’ cielové trhy a hodnotova ponuku, ktorej zédkladom je analyza najlepSich trho-
vych prilezitosti. Takticky plan ma zasa za ulohu Specifikovat’ marketingové taktiky obsa-
hujuce vlastnosti produktov, propagacie, obchodovania, tvorby cien, predajnych kanalov

a sluzieb. (Kotler a Keller, 2006, 1. Cast, s. 43)

Marketingovy plan je tiez zdkladnym néstrojom interného marketingu, ¢ize aplikacie mar-
ketingového principu do samotného vnitorného fungovania podniku. To znamend, Zze ma-
nazment chéape a pristupuje k zamestnancom spolo¢nosti ako k zdkaznikom. Marketingovy
plan sa tak stava predovsetkym pre novych zamestnancov dokumentom, z ktorého sa do-
zvedia, o ¢o konkrétne organizicia usiluje, kam sa chce dostat, ¢o sa od nich ocakéava

a k ¢omu teda maju prispiet’. (Foret, 2010, s. 35)

2.2 Vyhody marketingového planovania

Planovanie pontika mnozstvo vyhod, ktoré by malo mat’ vedenie podniku stale na paméti

(Bouckova, 2007 cit. podl'a Smolkova, 2011, s. 19):

= vedie manaZment firmy k systematickému premyslaniu o budicnosti,
= zvySuje moznosti nachadzania novych trhovych prileZitosti,
= pomaha pri koordinacii podnikovych ¢innosti, ktoré zaist'uji dosahovanie vytyce-

nych cielov v urCitom case,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

= zlepSuje vnutornii komunikaciu podniku a predchddza tak konfliktom medzi jednot-
livymi profesiami alebo stupiiami vedenia podniku,

* umoznuje vyhodnejSie vyuZitie zdrojov s oh'adom na zistené mozZnosti daného tr-
hu,

= umoziuje priebezné sledovanie a kontrolu ¢innosti,

= zabezpecuje pripravenost’ podniku flexibilne reagovat’ na zmeny.

Marketingové planovanie pontika mnozstvo spominanych vyhod, avS§ak mnohé podniky
maji s vypracovanim efektivneho planu problémy. Vela manazérov si drzi odstup od
akéhokol'vek myslienkového procesu spojeného s pouzivanim planovacich algoritmov, aj
ked faktom je, ze planovaci proces je jasny. Pri planovacom procese sa vyzaduje naozaj
sustredené premyslanie, no védcSina firiem dava prednost’ konkrétnej ¢innosti podniku,
ktora prindsa okamzité vysledky, zatial' o planovanie vyzaduje mnozstvo myslienkove;j
prace avela Casu pre vypracovanie potrebnych analyz (Bouckova, 2007 cit. podla

Smolkova, 2011, s. 19-20).
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3 MARKETINGOVY PLANOVACI PROCES

Postup vytvorenia marketingového pldnu sa skazdou publikdciou liS§i, no len
v malickostiach ¢i ndzvoch jednotlivych bodov, ziklad a podstata je u vSetkych autorov

rovnaka.

Napr. Cooper a Lane (1999, s. 24) uvadzaji sedem hlavnych krokov procesu marketingo-

vého planovania:

= identifikacia sucasnej ekonomickej situacie podniku,
= analyza vnatorného prostredia,

= analyza vonkajSieho prostredia,

= urcenie marketingového mixu,

= urcenie cielov,

= urcenie stratégie a formuldcia akénych programov,

= sledovanie a vyhodnocovanie plnenia marketingového planu.

Podl'a Kotlera (2006, 1. ¢ast’, s. 60) by mal zasa kazdy marketingovy plan obsahovat’ tieto
body:

= zhrnutie - kratky Gvod podnikatel'skej Cinnosti a stru¢ny obsah navrhovaného pla-
nu,

= sucasna marketingova situacia — zakladné data o trhu, produkte, konkurencii, dis-
tribucii a makroprostredi,

= SWOT analyza — identifikcia silnych a slabych stranok podniku, prileZitosti
a hrozieb,

= ciele — definicia cielov, ktorych chce marketingovy plan dosiahnut, napriklad
v oblasti trzného podielu alebo zisku,

* marketingova stratégia — cesta vedica k dosiahnutiu marketingovych ciel'ov,

= akéné programy — konkrétne kroky vedtce k dosiahnutiu cielov,

= prehlasenie o projektovom zisku — prognoza ocakévanych finan¢nych vysledkov
dosiahnutych prostrednictvom uskuto¢neného marketingového planu,

= kontrola — postupy uskuto¢iovania kontroly realizovaného marketingového planu.

RieSenie praktickej casti bude postupovat’ podl'a pojatia P. Kotlera, ked’ze analyza makro-
prostredia a mikroprostredia podniku bude mat’ skor popisny charakter a marketingovy
plan bude tiez obsahovat’ kapitolu snakladovou analyzou spolu s prehlasenim

o o¢akavanom zisku plynuceho z realizacie projektu.
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Avsak skor nez manazér zacne s tvorbou marketingového pldnu, musi si zodpovedat’ na-

sledujuce otazky (Blazkova, 2007, s. 23):

= Kde sa nachadzame?

= Ako sme sa sem dostali?
= Kam smerujeme?

= Kde by sme chceli byt'?
= Ako sa tam dostaneme?

= Ponukame, o je ziadané?

3.1 Uvodné zhrnutie

V uvode marketingového planu by nemal chybat titulny list obsahujuci ¢asové obdobie,
pre ktoré je plan spracovdvany, oblast’, na ktort sa plan zameriava (produkt, znacka, trh)
a meno pracovnika, ktory vytvaral marketingovy plan, za ktory nesie osobnu zodpoved-
nost’. Dalej by mal mat’ dokument obsah, aby bolo moné sa v marketingovom plane rych-
lo a jednoducho orientovat’. V tivode by nemalo chybat’ predstavenie danej spolo¢nosti, jej
predmetov podnikania, kIi¢ovych produktov a trhov, na ktorych pdsobi (Hordkova, 2003,
s. 149).

3.2 Stanovenie poslania a vizie podniku

Kotler a Keller (2006, 1. ¢ast,, s. 45) uvadzaju, Ze najlepSie poslania su také, ktoré vyjadru-
Ju nejaka viziu, nejaky takmer neuskutocnitel'ny sen, ktory spolo¢nosti poskytuje smer pre

nasledujtcich desat’ a dvadsat’ rokov.

Medzi poslanim a viziou existuju rozdiely a treba tieto dva pojmy pri planovani rozliSovat.
Vizia predstavuje obraz o buducnosti a zlepSovaniu firmy. Poslanie popisuje zakladnu
funkciu podniku v pritomnosti, ¢o poskytuje zdkaznikom a ¢im sa odliSuje od ostatnych
spolo¢nosti. Poslanie predstavuje to, ¢o podnik robi (akcia), zatial’ Co vizia predstavuje to,
¢o si firma zeld, aby sa stalo ako vysledok toho, €o robi (vysledok akcie) (Blazkova, 2007,
s. 25 -26).

Podl'a Druckera (1973 cit. podl'a Kotler a Keller, 2006, 1. Cast’, s. 44) by si firma mala pre
definovanie svojho poslania poloZit’ tieto otazky: Co je naSou ¢innostou, nasim biznisom?
Kto su nasi zikaznici? Co je naSou hodnotou pre zakaznika? Aky bude na§ biznis

v buducnosti? Aké by malo byt nase podnikanie?
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Spolo¢nosti by mali konzultovat’ a verbalizovat’ svoje poslanie v spolupréci s manazérmi
podniku, svojimi zamestnancami a aj so svojimi zdkaznikmi. Zretel'né poslanie dava za-
mestnancom pocit spolupatri€nosti so zmyslom a smerom (Kotler a Keller, 2006, 1. ¢ast’, s.

44).

V praxi vac¢Sina malych podnikov nemé vobec definované poslanie. Ak aj firma poslanie
ma, ¢asto s nim nie su obozndmeni zamestnanci, nerozumeji mu alebo sa podl’a neho ne-
riadia. V mnohych pripadoch na poslanie spolo¢nosti nenadvizuje Ziadna stratégia, a je len

akousi iluziou (Blazkova, 2007, s. 25).

Blazkova (2007, s. 31) d’alej uvadza, Ze je dobré vytvorit niekol’ko variant poslani. Potom
vybrat’ také, ktoré najlepSie vystihuje, ¢o sa podnik snazi dosiahnut. Poslanie musi mat’
podporu manazmentu podniku, inak je vysoko pravdepodobné, Ze sa s nim nestotoZnia ani
samotni zamestnanci. Okrem manaZérov a zamestnancov je poslanie uréené aj pre zakaz-

nikov, ostatnt verejnost’, akcionarov atd’.

3.3 Marketingova situacna analyza

Kazda spolo¢nost’ operuje v prostredi, ktoré sa vyznacuje urCitymi charakteristickymi
vlastnostami a ktoré podniku stanovuje podmienky existencie. Svoje marketingoveé aktivi-
ty podnik rozvija v tychto Specifickych podmienkach, ktoré pdsobia aj na ostatné subjekty,
s ktorymi sa dany podnik dostava do kontaktu. Okrem vplyvu prostredia, na podnik pdsobi
aj ¢innost’ ostatnych subjektov. Prostredie ale nie je nemenné. V dnesnej dobe sledujeme
tzv. turbulentné zmeny, ktoré su natol’ko vyznamné, Ze podnik, aby mohol rychlo
a adekvatne reagovat, musi vel'mi starostlivo sledovat apoznat sily prostredia

a samozrejme aj ostatné subjekty nachadzajice sa v niom (Zamazalova, 2009, s. 24).

K tomu slazi tzv. situa¢nd analyza, Wilson a Gilligan (2005, s. 61) pouzivaji ndzov marke-
tingovy audit, ktory manazmentu sprostredkuje tri hlavné elementy potrebné pre identifi-
kovanie podnikovych ciel'ov, ur¢enie budicej pozicie na trhu, formulaciu marketingovych

stratégii a zostavenie marketingového planu:

= detailnd analyza vonkajSicho a vnutorného prostredia podniku,
= objektivne vyhodnotenie minulej vykonnosti a budtcich aktivit,

= jasnejSia identifik4cia prileZitosti a hrozieb v buducnosti.
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Faktory posobiace na obchodnu firmu st znazornené na nasledujicom obrazku (Obr. 2):

Marketingové okolie
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Obr. 2: Faktory pésobiace na podnik (Zamazalova, 2009, s. 48)

Situa¢nu analyzu tvori externa a interna analyza. V ramci externej analyzy rozliSujeme:

= analyzu makroprostredia — faktory, ktoré¢ podnik nedokdze ovplyvnit’, napr. eko-
nomické a politické Cinitele,
= analyzu mikroprostredia — blizke okolie podniku, patria sem napr. konkurenéné

firmy, dodavatelia, odberatelia atd’.

V ramci internej analyzy hovorime o skimani vnatornej situacie podniku a faktorov, ktoré
maji na podnik bezprostredny vplyv. Tieto faktory je podnik schopny ovplyviovat. Jedna
sa napriklad o zamestnancov, vedenie firmy, organizacnu Struktaru, pouZzivané technolo-
gické postupy, stroje atd’. Komplexn4 analyza by sa mala vykonavat pravidelne, minimal-

ne raz do roka (Blazkova, 2007, s. 44).

3.3.1 Analyza vonkajSieho makroprostredia

Vhodnou analyzou skiimajicou vonkajSie makroprostredie, teda Cinitele alebo faktory,

ktoré samotny podnik nie je schopny ovplyvnit, je PEST analyza:

= Politicko-pravne faktory
= Ekonomické faktory
= Socialne faktory

= Technologické faktory
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Politicko-pravne faktory

Firma pri svojej Cinnosti musi reSpektovat’ legislativny rdmec, ktory reguluje aktivity pod-
niku od sposobu komunikacie s dodavatel'mi aj odberatel'mi, cez povinnost’ vyrobcov po-
skytovat’ informacie o vyrobkoch az po garanciu zaviazkov firmy voci spotrebitelom, spo-
lo¢nosti, zamestnancom, zivotnému prostrediu atd’. Oproti zdkonom a pravnym predpisom
musi podnik dbat’ aj na tlaky vyvijané zaujmovymi, ob¢ianskymi a d’al§imi zoskupeniami

(Horakova, 1992, s 47).
Ekonomické faktory

Manazérov firiem by mala zaujimat’ ekonomicka situdcia na strane spotrebitel'ov, konkrét-
ne ich ktpna sila, ktoré je ur¢ena prijmom spotrebitel’a, jeho usporami, moznost’ami tiskat
uver a cenami vyrobkov a sluzieb. Sledovanie ekonomickych veli¢in, ktoré ovplyvituju
kupnu silu obyvatel’stva, ako napr. vyvoj nomindlnych a redlnych miezd, index spotrebi-
tel'skych cien, vyvoj zZivotnych ndkladov, miera inflacie ¢i miera nezamestnanosti, by mali
predstavovat’ pravidelnt ¢innost’ marketingovych manazérov. Znalost’ tychto faktorov ma-
nazéri vyuzivaju pri odvodzovani kupyschopného dopytu v sucasnosti ipri odhade jeho

vyvoja v buducnosti (Horakova, 1992, s. 47).
Socialne faktory

Do tejto kategorie patria demografické ukazovatele, ako napr. rast populdcie, migracia
obyvatel’stva, vyvoj porodnosti, starnutie obyvatel'stva, umrtnost’, uroven vzdelania, za-

mestnanost’ atd’. (Foret, 2010, s. 47).
Technologické faktory

Technické a technologické prostredie je dnes najrychlejSie sa rozvijajicim prvkom marke-
tingového makroprostredia. Rychly technicky rozvoj vytvara pre podniky obrovské mnoz-
stvo prilezitosti, ako sa rozvijat. Pod tlakom konkurencie, zvySujucich sa ocakavani za-
kaznikov, ale aj vnatornej potreby spolo¢nosti zlepSovat’ svoju produkciu, st podniky ni-
tené do investovania mnozstva prostriedkov do vyskumu a vyvoja. Na strane spotrebitel'ov
nastava tiez, vd’aka rozvoju internetu, vyrazny posun v informovanosti a moznosti jedno-
ducho porovnavat produkciu réznych firiem. Rozkvet komunikacnych a informaénych
technologii naplno vyuzivaja aj podniky, ktoré prostrednictvom réznych systémov dokazu
riadit’ svoju Cinnost’, zhromazd’'ovat’ a spracovavat’ kvantd informdcii dolezitych pre svoj

rast (Zamazalova, 2009, s. 51).
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Cielom PEST analyzy je najst’ tie zloZky jednotlivych faktorov, ktoré mézu pre spolo€nost’

znamenat’ vyznamné prilezitosti alebo hrozby.

3.3.2 Analyza vonkajSieho mikroprostredia
Porterov model piatich konkuren¢nych sil

VonkajSie mikroprostredie sa v niektorej literature (Blazkova, 2007, s. 57) oznacuje aj ako
odvetvie, ktoré je definované ako skupina podnikov zasobujucich urcity trh. Pre analyzu

odvetvia sa vel'mi ¢asto pouziva tzv. Porterov model piatich konkurenénych sil.

Zakladné faktory tohto modelu vplyvaji na ziskovost odvetvia a posobia na jednotlivé
podniky. Medzi hrozby radime silnu konkurenciu, ktord drZi ceny na o najnizSej Girovni
a brani tak dosiahnutiu vySSieho zisku; d’alej ide o velk(i zmluvnu silu kupujtcich, ktorad
tiez vytvara tlak na znizovanie cien alebo zvySovanie kvality vyrobkov; tieZ velkd zmluvna
sila dodavatel'ov, ktori mozu navysit’ svoje ceny a podnikom neostdva ni¢ iné, ako tieto
vysSie ceny prijat’ alebo akceptovat’ nizsiu kvalitu produkcie; existencia substituénych vy-
robkov a novy konkurenti, ktori vstupuji na trh. Prilezitosti firmy predstavuji opacné situ-

acie od vysSie popisanych (Blazkova, 2007, s. 58).

Obrazok (Obr. 3) ilustruje Porterov model piatich konkurenénych sil, ktoré pdsobia

na podnik.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnych konkurentov

Konkurujtce podniky ,
Zmluva sila £ miuva sila
dodévatefov v odvetvi kupujdicich

Rivalita medzi existujdcimi
podnikmi vnutri mikrookolia

Dodavatelia Kupuijci

Hrozba substituénych
vyrobkov/sluzieb

Obr. 3: Porterov model (Blazkova, 2007, s. 57)

* Hrozba silnej konkurencie

Na rivalitu medzi konkurentmi na trhu vplyva predovSetkym velkost’ a poCet konkuruja-

cich podnikov, uroven odli$nosti vyrobkov a sluzieb a aj troven bariér braniacich vstupu
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do odvetvia alebo vystupu z neho. Na trhoch, kde operuje vedl'a seba vel'a malych alebo
rovnako velkych konkuren¢nych firiem, je rivalita medzi nimi intenzivnejsia. Pri poklese
trhu alebo v pripade, ak trh rastie pomaly, je konkurencia najsilnejSia, pretoze vyrobcovia

su tlaceni k zniZovaniu nédkladov a zdokonalovaniu sluzieb (Blazkova, 2007, s. 59).
= Hrozba novej konkurencie vstupujucej na trh

Tu je smerodajné, ako jednoducho mézu vstupujuce firmy zvysit tlak a ohrozit’ uz existu-
Juce firmy a tiez jednoduchost’ vstupu novych konkurentov do odvetvia. Riziko v tomto
pripade pre existujuci podnik znamena mozZnost zvySenia kapacit vyroby, vznik prevahu

ponuky nad dopytom, ¢o sposobi pokles ceny (Blazkova, 2007, s. 58).
= Hrozba substitutov

Substituty predstavuji vyrobky alebo sluzby, ktoré predstavuju alternativu k vyrobkom
alebo sluzbam existujucim. Riziko vznika, ak je na trhu moznost’, Ze si spotrebitel’ namies-
to nadsho produktu kapi konkurenény. Moze si vybrat produkt, ktory mu prinasa vysSiu
uroven uzitku alebo méze kupit’ produkt uplne iné¢ho charakteru, napr. ak da prednost’ na-

kupu bicykla pred pocitacom (Blazkova, 2007, s. 58).
= Hrozba velkej vyjednavacej sily odberatel’ov

Sila odberatelov je vysoka, ak je na trhu len niekol'’ko vyznamnejSich odberatel'ov; ak odo-
beraju vel'ké objemy; ak je vyrobok Standardny, nediferencovany; ak st ndklady odberate-
T'ov, pri prechode k inému dodavatel'ovi, nizke; alebo, ak je prvoradym kritériom odberate-

I'a kvalita vyrobku (Blazkova, 2007, s. 59) .
= Hrozba velkej vyjednavacej sily dodavatel’ov

Sila dodavatel'ov je vySsSia, ak pre doddvany vyrobok neexistuje ziadny substitut, ak ob-
chodnik nakupuje len menSie mnoZzstvd a dodavatel’ nie je na jeho odberoch zavisly, ak
moéze dodavatel predavat’ vyrobok samostatne alebo spolupracovat’ s inou obchodnou fir-
mou, alebo ak obchodnik nemdZe uskutociiovat’ ndkupy priamo od vyrobcu a je zavisly na

dodévatel'ovi (Zamazalova, 2009, s. 54).
Analyza portfélia

Analyzu portfolia pouzivame k roztriedeniu strategickych podnikatel'skych jednotiek pod-
I'a ich potencidlneho zisku. Pre Gcely analyzy portfolia existuje viacero modelov. Najzna-
mejSimi s model Bostonskej konzultac¢nej skupiny, tzv. BCG model a model konzulta¢ne;j

spolo¢nosti McKinsey&Comp., ktory bol vyvinuty pre firmu General Electric,
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tzv. GE model (Horakova, 1992, s. 57). Pre potreby diplomovej prace bude blizSie Specifi-

kovany a v praktickej ¢asti pouzity len GE model.

GE model

GE model sleduje dva faktory, a to ,atraktivitu trhu* a ,,konkuren¢nu pozicia“ podniku:
= Atraktivnost’ trhu

Zarad’uji sa sem komponenty, ako napr. vel'kost’ trhu, sezonnost’ trhu, tempo rastu trhu,
povaha konkurencie, technologické poziadavky, Statne regulacie, hruby zisk a ekonomické

vykyvy (Hordkova, 1992, s. 60).
» Konkuren¢na pozicia podniku

Faktor pracuje s nasledujucimi komponentami: podiel na trhu, rast podielu na trhu, kvalita
produkcie, lojalita zakaznikov, urovenn marketingu, vyskum a vyvoj, ndklady na jednotku

vyroby a distribu¢ny systém (Hordkova, 1992, s. 60).

Bodovo sa ohodnotia jednotlivé komponenty kazdého faktoru hodnotami od 1 do 5, kde 1
znamena vel'mi slaby a 5 vel'mi silny. Kazdy komponent mé svoju vahu, ktorou je vyjad-
rena jeho relativna ddlezitost. Syntetickd miera faktorov sa vypocita vynasobenim bodo-
vého hodnotenia jednotlivych komponent a danej vahy a nasledne sa tieto stciny spocitaju.
Vyratana hodnota sa vnesie do grafu, ktory je ilustrovany na obrdzku (Obr. 4). Podl'a pozi-
cie v matici méze manazment podniku rozhodnut’ o prideleni finanénych prostriedkov na

marketingové aktivity (Hordkova, 1992, s. 62).
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Vysoka Stredna Nizka

Atraktivnost’ trhu

Obr. 4: Matica GE (Hordkova, 1992, s. 62)
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Do marketingu vyrobkov a sluzieb, ktoré sa nachadzaja v polickach I, II a IlI, je odporuca-
né investicie zvysit. Naopak je tomu ohl'adne poli¢ok VII, VIII a IX. NavySovat’ investicie
do propagacie produkcie v ramcei poli€ok IV, V a VI sa odporuca po predbeZnom uvazeni

(Horakova, 1992, s. 63).

3.3.3 Analyza vnutorného mikroprostredia

Vnutorné mikroprostredie podniku tvori kvalita manaZzmentu a zamestnancov, organiza¢na
Strukttra, kultara firmy, medzil'udské vztahy, etika, materialne prostredie atd’. Tieto fakto-
ry mozu byt podnikom priamo riadené a ovplyviilované manazmentom. Analyza pozostava
z hodnotenia realizdcie strategickych cielov podniku, finan¢nej situdcie, marketingu, pre-
daja, T'udskych zdrojov, Grovne riadenia a organizédcie prace, schopnosti podniku apod.
Cielom analyzy vnutorného mikroprostredia podniku je porozumiet’ jeho schopnostiam
produkty vyvijat’, vyrdbat’, predavat’, poskytovat’ sluzby a posudit’ finan¢né zdroje. Na za-
klade analyzy je mozné identifikovat’ silné a slabé stranky spolo¢nosti (Jakubikova, 2008,

5. 88 — 89).

3.3.4 SWOT analyza

Vysledky vonkajSej a vnutornej analyzy manazéri c¢asto zhrni do formatu nazyvaného
SWOT analyza, kde jednotlivé pismena predstavuja anglické Strengths (silné stranky pod-
niku), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby alebo
rizikd). SWOT analyza tvori zaklad pre vypracovanie kazdej marketingovej stratégie
a marketingového planu. Silné stranky a slabiny podniku sa tykaja vnatorného prostredia
podniku a prilezitosti a hrozby zasa vonkajSieho prostredia. ,,SWOT analyza umoznuje
firmam vytvaret strategie, které by vyuzily prilezitosti k rustu tim, co firma umi nejlépe,
a zaroven umoznily vyhybat se vnejsim rizikium, které by mohly uskodit objemu prodeje

a ziskium firmy “ (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 38).

Vychodiskom pri hodnoteni silnych a slabych strdnok moze byt pouzitd klasifikacia hod-
notiacich kritérii podl'a nastrojov marketingového mixu 4P — product, price, place, promo-
tion, resp. produkt, cena aobchodné podmienky, distribucia a miesto preda-
ja, marketingovd komunikacia. Tymto sposobom modZze manazment ziskat' zakladny pre-
hl'ad o silnych a slabych strankach firmy, ktoré mdze, spolu s predpokladanymi prilezitos-
tami a hrozbami, porovnavat so svojimi schopnostami ponukat’ produkty a sluzby, finan-

covat’ podnikatel'ské zdmery a so schopnostami manazmentu podniku. SWOT analyza ma
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vSak svoje nevyhody, ato, Ze je statickd a prili§ subjektivna (Jakubikova, 2008, s. 103 —
104).

V d’alSom kroku prebehne vyhodnotenie faktorov pomocou matematického modelu SWOT
analyzy, resp. plus-minus matice. Metdda je zaloZend na vzdjomnom porovnavani vybra-
nych faktorov, kde znamienko ,,+* znamend pozitivnu vdzbu, znamienko ,-“ negativnu
vizbu a ,,0 Ziadny vzajomny vztah. Nasledne sa sé¢itaju znamienka v riadkoch a stipcoch
a podl'a ich poCtu sa urcia kl'aiCové faktory, o ktoré by sa mal projekt marketingového pla-

nu opierat’ (Vastikova, 2008, s. 43 — 44).

Priaznive Nepriaznivé
Silné stranky Slabé stranky
* dihodob4 skisenost a pritomnost na trhu e zdlhava komunikacia
e rastici relativny trzny podiel e zavislost na spolo&nosti
‘@ | * skusenosti ¢lenov - maloobchodnikov * mala loajalita niektorych ¢lenov
E ¢ stabilna siet’ predajni a loajalita niektorych clenov | e nepochopenie role marketingu niektorymi €lenmi
:lg e zavedena znadka e nevymahatelnost niektorych podmienck &lenstva
£ | e kvalitné sluZby a personal e rézne regionalne zaujmy ¢lenov
> > « dobré napojenie na dodéavatela {logistika) e rozne typy predajnych jednotiek s réznym
E e relativne silnd vyjednavacia sila zaciglenim
-9 e garancia platieb dodavatelom e nedostatoéne prepracovana marketingova
:;‘! e kvalitné vedenie (predvidanie, pristup k trhu)... stratégia
S Prilezitosti Ohrozenie
3 e rastaci frh e nasyltenost trhu
o B | ¢ zvySovanie vernosti a stalosti zakaznikov e vstup novych konkurentov {(Lidl)
:% e vyuZitie mensich sidelnych jednotiek e velky pocet stalych konkurentov
= | ¢ prevaha ponuky nad dopytom e nizka kupna sila obyvatel'stva
g e (vo vztahu k dodavatelom) e nové nariadenia a predpisy (technické, hygienické),
> e zaclenit doteraz nezavislych obchodnikov prevaha ponuky nad dopytom
e (vo vztahu k spotrebitelom)

Obr. 5: SWOT analyza (Zamazalova, 2009, s. 106)

3.4 Marketingové ciele

Mnozstvo nielen za¢inajucich firiem sa pastajua do svojich projektov alebo aktivit bez uve-
domenia si toho, ¢oho by chceli dosiahnut’. Vel'mi Casto si vyty€ia neurcité ciele ako napr.
Hrast, ,aspech®, ,zlepSenie®, ... Podnikové ciele je nutné presne definovat’. Ciele by ne-
mali byt’ ani prili§ ambicidzne, ktoré by dotknutych zamestnancov znepokojovali, ale skor
také, aby ludi podnecovali k aktivite. ,, Cim jasnéji popiSete sviij cil, tim snadnéji jej druzi
pochopi a prijmou vas napad. ““ Pri stanovovani ciela by si manazér mal pokladat’ otazky

typu: Coho chcem dosiahnut'? Aky velky narast predaja pozadujem a v akom &asovom
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horizonte? Aky novy vyrobok alebo sluzbu sa snaZim uviest’ na trh? Aky mam népad a ako
bude vyzerat’ po dokonceni jeho realizacie? Vytyceny ciel’ mé jasne formulovat’, ¢o urobi-

me a do kedy (Knight, 2007, s. 29-30).

Solomon, Marshall a Stuart (s. 39) uvadzaju, ze ak maji byt ciele efektivne, musia byt
Specifické, meratel'né, aby bolo zrejmé, €1 sme cielov dosiahli, a dosiahnutel'né, aby prili§
rozsiahle ciele nefrustrovali zamestnancov. Marketingové ciele sa od tych firemnych liSia
tym, ze st ovela konkrétnejSie. O marketingovych cieloch by mali marketingovi pracovni-
ci uvazovat’ ako o ceste k splneniu celkovych podnikovych cielov (Solomon, Marshall

a Stuart, 2006, s. 45).

Kotler a Keller (2006, 1. Cast, s. 54) tiez popisuju podobné kritérid, ktoré musia ciele pod-

niku spiiat, aby systém riadenia podla cielov fungoval:

= (Ciele musia byt’ hierarchicky usporiadané od najdolezitejSicho po najmenej dole-
zity — k bude tymto sposobom podnik postupovat, moze prejst od SirSich ciel'ov
k Specifickym pre konkrétne oddelenia alebo jednotlivych zamestnancov.

= Ciele by mali byt urené¢ kvantitativne — napr. zvySit' navratnost’ investicii
na 15 % do dvoch rokov.

= Ciele by mali byt’ realistické a vychadzat z analyzy silnych a slabych stranok, nie
7o zbozZnych Zelani.

= Ciele musia byt konzistentné — napr. je nemozné, aby sme su¢asne maximalizovali

zisk a predaj na zaklade zliav.

Kritéria cielov mozeme vyjadrit’ aj pravidlom SMART: Specific — Specifické, Measurable
— meratelné, Aligned — akceptovatel'né, Realistic — realistické, Timed — sledovatel'né

(Zamazalova, 2009, s. 108).

3.5 Marketingova stratégia

Vdaka strategickému riadeniu dokaze firma riadit’ svoje aktivity s ohadom na buduci
predpokladany vyvoj prostredia a na svoje dlhodobé zamery. Ak bude vedenie podniku
opominat’ pohl'ad do budtcnosti a jasné stanovenie cielov a postupov, ako ich dosiahnut’,

len tazko sa takato firma dokéaze udrzat’ v dneSnom silnom konkurenénom prostredi.

Pojem stratégia moZeme definovat’ ako riadenie urcitej ¢innosti k dosiahnutiu zakladnych
cielov, obecny postup, umenie koncepcne dosahovat’ stanovenych cielov (VSeobecnd en-

cyklopedie Diderot, 1998 cit. podl'a Zamazalova, Marcela, 2009, s. 102).
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Marketingovi manazéri v tejto fdze definuju marketingové stratégie, pod ¢im sa rozumie
dlhodoba koncepcia aktivit podniku v oblasti marketingu, ktorej zmyslom je raciondlne
pouzit' firemné zdroje tak, aby uspokojili zdkaznika a dosiahli vyhody v konkurenénom

prostredi (Horakova, 1992, s. 33).

Dochadza k rozhodovaniu o tom, na ktoré trhy by sa mal podnik zamerat’ a vytvaraniu
marketingového mixu, ktoré¢ho tlohou je podpora pozicie vyrobku na danom trhu (Solo-

mon, Marshall a Stuart, 2006, s. 45).

V pripade malych a strednych firiem je najvhodnejSou a najcastejSie pouzivanou marketin-
govou stratégiou koncentracia na vybrany segment trhu. Tieto firmy nemaju adekvatne
postavenie na trhu, aby mohli konkurovat’ vel'kym spolo¢nostiam, ktoré operuju na najvac-
Sich trhoch. Ich stratégiou by malo byt' zameranie na uzke a presne vymedzené Casti trhu,
resp. segmenty, ktorych potreby vel'ké firmy nedokdzu uspokojit’, alebo je pre nich tento

trh, vzhl'adom na jeho vel’kost, nezaujimavy (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 228).

Pri segmentacii trhu a jeho uspokojeni ponukou ide o analyzu celkového trhu a o nasledny
vyber tych jeho Casti, ktoré¢ podnik mdze obsluzit’ lepSie nez konkurencia. Proces vyberu

cielovych segmentov trhu ma nasledujuce fazy (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 81):

= hodnotenie dopytu,
= segmentécia trhu,
= targeting, resp. vyber cielového trhu,

= positioning, resp. vytvorenie pozicie produktu.

3.5.1 Segmentacia, zacielenie a umiestnenie

Marketingovému mixu, ako taktickej marketingovej pomocke, predchadza rieSenie strate-
gického problému, akym je segmentdcia, zacielenie a umiestnenie. Ak firma nevykona
segmentaciu trhu, zacielenie a umiestnenie, resp. vytvorenie pozicie produktu, zdkaznici
nebudu vediet, preCo maji nakupovat’ prave u danej firmy a nakapia konkurencny pro-
dukt, navsteva konkurencie predstavuje vzdy véazne riziko straty zékaznika (RobertNe-

mec.com, ©2005).

Pred segmentaciou trhu je treba vyhodnotit’ moznosti predaja produktov podniku, zhodno-
tit’ kvalitu konkuren¢nej ponuky, snazit’ sa odhadnut’ dopyt a posudit’, ¢i s moznosti trhu

dostacujuce.
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Nasledne prichddza k rozdeleniu trhu na mensie, jednoduchsie zvladnutel'né Casti, ktoré by
mohol podnik oslovit’ svojou ponukou (vid’ Obr. 6). Spésobov segmentacie trhu je niekol’-
ko: geograficky, demograficky, psychograficky a behaviorny, ¢ize dochadza k rozdeleniu
trhu podl'a izemnych celkov, vekovych kategorii, spolocenskych tried zakaznikov alebo
podla spravania zakaznikov pri nakupovani, po ndkupe apod. (Foret, Prochazka a Urbanek,

2005, s. 81 — 82).

Cela populacia Potencionalny trh

Pristupny trh

Kompletny
pristupny trh

Cielovy trh

Obslazeny
trh

Obr. 6: Segmentacia trhu (Blazkova, 2007, s. 73)

Na B2B trhoch vSak pouzivaji marketéri aj iné¢ segmentacné premenné. Bonomo a Shapiro
(1983, cit. podla Kotler a Keller, 2006, 3. Cast’, s. 258 — 259) v nasledujicej tabul’ke odpo-
rucaju premenné pre B2B trhy s otazkami, ktoré by si mal pokladat’ marketingovy mana-
z¢ér. NajdolezitejSie s demografické, potom prevadzkové a nakoniec osobné charakteristi-

ky nakupujiaceho.

* Demografické premenné
1. Odvetvie: Ktoré¢ odvetvie by sme mali obsluhovat’?
2. Velkost spolo¢nosti: Ako vel'ké spolo¢nosti by sme mali obsluhovat’?
3. Lokalita: Ktor¢ geografické oblasti by sme mali obsluhovat’?
= Prevadzkové premenné
1. Technologie: Na ktoré zakaznicke technologie by sme sa mali zamerat’?
2. Uzivatel’ské alebo neuzivatel’ské postavenie: Mali by sme obsluhovat’ silnych
uzivatel'ov, strednych uzivatel'ov, obCasnych uzivatel'ov alebo neuzivatel'ov?
3. Potreby zakaznikov: Mali by sme sluzit' zdkaznikom, ktori potrebuji méalo

alebo vel’a sluzieb?
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= Nakupné pristupy

1.

Usporiadanie nakupnych funkcii: Mali by sme sluzit’ spolo¢nostiam s vysoko
centralizovanym alebo decentralizovanym nakupnym usporiadanim?

Struktiira moci: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti, v ktorych dominuju
technici, financné oddelenie apod.?

Povaha existujucich vztahov: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti, s ktorymi
mame pevné vzt'ahy, alebo by sme sa mali zameriavat’ na najatraktivnejsie spo-
lo€nosti?

VSeobecné nakupné postupy: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti preferujice
leasing? Sluzby? Nakupy ucelenych systémov? Ponuky v uzatvorenych obal-
kach?

Nakupné Kritéria: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti, ktorym zélezi na kva-

lite? Urovni sluzieb? Cene?

* Situacné faktory

1.

Naliehavost’: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti, ktoré potrebuji rychle
a okamzité dodavky alebo sluzby?

Specifické sposoby pouZitia: Mali by sme sa zamerat’ na uréité sposoby pouzi-
tia naSho vyrobku alebo na vSetky jeho aplikéacie?

Velkost’ objednavky: Mali by sme sa zamerat’ na vel’ké alebo na malé objed-

navky?

= (Osobné vlastnosti

1.

Podobnost’ nakupujiceho a predavajuceho: Mali by sme obsluhovat’ spoloc-
nosti, ktorych l'udia a hodnoty st podobné na§im?

Postoje k riziku: Mali by sme obsluhovat’ zakaznikov, ktori riziko prijimaju
alebo tych, ktori sa mu vyhybaju?

Vernost’: Mali by sme obsluhovat’ spolo¢nosti, ktoré preukazuji vysokl ver-

nost” svojim dodavatelom?

Segmenty na B2B trhoch preferuju rozdielne distribu¢né kanaly. Potencidlnym zdkazni-

kom nakupujiacim po prvy krat by viac vyhovovalo komunikovat’ s obchodnym zastupcom

spolo¢nosti nez nakupovat’ prostrednictvom katalogu, pretoze neposkytuje dostatok infor-

macii. Na druhej strane skusenym zdkaznikom viac vyhovuje nakupovanie prebiehajice

cez elektronické kandly. Podl'a preferencii sposobu nakupu rozliSujeme tri skupiny B2B

zékaznikov (Rockham a Vincentis, 1999, cit. podl'a Kotler a Keller, 3. ¢ast’, s. 261):
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= zakaznici orientovani na cenu (transak¢ny predaj) — hl'adaji hodnotu v podobe
najnizsej ceny,

= zadkaznici orientovani na rieSenie (konzultativny predaj) — hl'adaji hodnotu
v poskytovani viacerych vyhod a rad,

= zakaznici orientovani na strategicki hodnotu (predaj spojeny s podnikanim) —
hl'adaju hodnotu prostrednictvom spoluinvesticii dodavatela a jeho ucasti vo firme

zakaznika.

Aby takato segmentdcia mala zmysel, je nevyhnutné, aby dané segmenty boli (Foret, Pro-

chazka a Urbanek, 2005, s. 82):

= meratel’né — velkost’ segmentu a kipnej sily nakupujucich musi byt kvantitativne
vyjadritel'na,

= dostupné — pre firmu musi byt segment dosiahnutel'ny a musi ho vediet’ obsluzit,

= podstatné — obsluha daného segmentu musi byt’ rentabilna,

= akcieschopné — manaZment musi mat’ moznost’ vytvorit’ U€¢inny a realizovatelny

marketingovy plan.

Na trhu priemyselnej produkcie dopytuji vyrobky a sluzby zékaznici, podla ktorych je

mozné tento trh segmentovat’ na nasledujtce tri typy trhov (Kincl a kol., 2004, s. 99):

= priemyselny trh — trh vyrobcov a trh producentov sluzieb. Jedna sa o kategoriu
odberatelov, ktora je najvacSim nakupcom strojov a zariadeni a tiez najvacsim za-
kaznikom na trhu sluzieb,

= trh obchodnikov — trh zahrnujaci vSetky maloobchody a velkoobchody, teda vset-
kych, ktori sa snazia o nakup tovaru a jeho d’alsi predaj,

* trh Statnych organizicii — trh tvoreny ministerstvami, iradmi Statu, samosprav

a verejnej spravy a d’al§imi Statnymi inStituciami ako napr. Skoly, nemocnice atd’.

DalSou fazou je tzv. targeting, alebo zacielenie, ktorého podstatou je umiestnit,, na zaklade
vysledku segmentacie, ponuku spolo¢nosti na ur¢ity segment alebo urcité segmenty trhu.

Podnik ma tri moznosti (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 82):

* nediferencovany marketing — chape trh ako celok a pouziva ploSnych (neselek-
tivnych, masovych, hromadnych) sposobov distribucie a propagacie vyrobkov. Pri-

stup vhodny pre velké a nenasytené trhy,
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= diferencovany marketing— zalozeny na vybere niekol’kych segmentov trhu. Firma
pre kazdy z nich spracovava cielenti ponuku. Spdsob vhodny pre kapitalovo silnu
firmu,

= koncentrovany marketing — vyuzivany firmami sobmedzenymi finanénymi
zdrojmi, ktoré sa nesnaZia o ziskanie malého podielu na vel'kom trhu, ale o obsade-
nie dominantnej pozicie na niektorom z malych segmentov trhu,

* marketing Sity na mieru — kde sa manazéri snazia definovat’ segment tak, aby ich
produkty a sluzby splnili jedinecné Zelanie zdkaznika. Tento pristup je bezny

v priemyselnom marketingu (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, 2. ¢ast’, s. 207).

Nediferencovany marketing

Diferencovany marketing

Koncentrovany marketing

O " @ ~ O
OOQOO

Marketing Sity na mieru

o O © o0 © o0 _0
o ©

Obr. 7: Modely vyberu cielového trhu (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 206)

Poslednou fazou cieleného marketingu je tzv. positioning, alebo vytvorenie pozicie pro-
duktu, kedy sa podnik snazi o ovplyvnenie toho, ako ma byt’ jeho ponuka vyrobkov alebo
sluzieb vnimana zédkaznikmi v danom trhovom segmente v porovnani s konkuren¢nou po-
nukou. Zmyslom positioningu je odliSit’ sa od ponuky konkurencnych firiem na trhu
a vytvorit dovod, kvoli ktorému budu zékaznici uprednostiiovat’ ponuku prave vlastnej

firmy (Zamazalova, 2009, s. 120).
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Pre urcenie vhodnej pozicie produktu obchodnej firmy sa vyuziva tzv. EST-model operu-
juct s nasledujicimi premennymi: najvyhodnejsSie ceny, najlepSie sluzby, najzhavejsie no-
vinky alebo najSir$i sortiment. Zakladom modelu je, Ze podnik sa moZe zamerat’ len na dve
premenné, pricom protil'ahlé sa vzdjomne odpudzuju. V pripade, Ze sa manazment nebude
snazit' o odliSenie, dostane sa do ,,mora priemernosti“ a postupne zanikne (Zamazalova,

2009, s. 121).

3.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje subor marketingovych tloh a opatreni, ktorymi sa manazéri
snazia o ¢o najblizSie priblizenie produkéného programu firmy potrebam a Zelaniam za-
kaznikom na cielovom trhu. Spolu s vyberom ciel'ovych trhov a trhovych segmentov tvori
marketingovu stratégiu podniku. Marketingovy mix treba zostavit’ ¢o najflexibilnejsie, aby
odpovedal zmenam na trhu, dokazal plne uspokojit’ zakaznikov a umoznil splnit’ marketin-

gové 1 strategické ciele podniku (Jakubikova, 2008, s. 146 a 149).
Prvky marketingového mixu, tzv. 4P (Jakubikova, 2008, s. 146):

=  Product (produkt)
=  Price (cena, kontrakéné podmienky)
= Place (distribucia, umiestnenie)

=  Promotion (marketingova komunikacia)

Prvky marketingového mixu z pohl'adu zdkaznika (zdkaznicky marketingovy mix), tzv. 4C

(Kotler, P., 2000, cit. podl’a Jakubikova, 2008, s. 146):

=  Product — Customervalue (hodnota pre zdkaznika)
= Price — Cost to thecustomer (ndklady pre zékaznika)
= Place —Convenience (pohodlie)

*  Promotion —Communication (komunikacia)

NajvyraznejSie odliSenie marketingového mixu priemyselného tovaru od marketingového
mixu tovaru spotrebného je mozné sledovat’ v oblasti marketingovej komunikacie. Hlavna
ulohu, v pripade priemyselného tovaru, zastdva osobny predaj, na rozdiel od spotrebitel-
skych trhov, kde je najpouzivanejSim komunikacnym prostriedkom reklama.
Z nasledujuceho obrazku je zrejmé, ze firmy s ponukou priemyselného tovaru v prvom
rade investuji do osobného predaja a aZ potom do podpory predaja a reklamy. U firiem so

spotrebnym tovarom je tomu naopak (Kincl et al., 2004, s. 110).
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Obr. 8: Pouzitie komunikacného mixu v zavislosti na type produktu (Kincl,

2004, s. 110)

3.6 Zostavenie akénych programov

V tejto faze sa naCrtnuté stratégie a taktiky premietnu do individudlnych programov alebo
akénych planov, ktoré vytycia podniku jasné inStrukcie. Individualne akéné plany sa potom
zoskupuji do viacsich funkénych programov (produkt, cenova politika, podpora predaja,
distribacia), tie d’alej tvoria celkovy plan, ktory je sucastou marketingového planu podni-

ku. Jedna sa o harmonogram so Struktirou ¢o/kde/ako (Westwood, 1996, s. 53-55).
Obsahom akcného planu by mali byt nasledujuce zlozky (Westwood, 1996, s. 53):

= sucasna pozicia podniku,

= ciele — ¢o chceme robit’, kam smerujeme,

= ¢innost’ — Co treba urobit’, aby sme sa dostali k ciel'u,
= zodpovednd osoba — kto to urobi,

= datum zaciatku akcie,

= datum ukoncenia akcie,

= rozpoctované ndklady.

3.7 Stanovenie rozpoctu a nakladova analyza

Ci je marketingovy plan podniku realizovatelny, mdze manazment zistit' pripravou ias-
tocného Uctu ziskov a strat, ktorého kI'aCovymi polozkami st obrat, ndklady predaja, hruby

zisk, iné nédklady, do ktorych patria distribu¢né naklady, administrativne naklady , ndklady
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spojené s ¢innostou marketingového oddelenia a naklady na propagaciu a podporu predaja,
a nakoniec prevadzkovy zisk, ktory predstavuje posledny ukazovatel’, ¢i sa podniku oplati-
lo pokracovat’ v Cinnosti. Ak sa jednd o marketingovy plan pre individualny produkt alebo
trh, namiesto celkového obratu a celkovych nakladov sa pouZziva pridavny obrat vytvoreny
planom a néklady jeho realizécie. Postacujucou technikou vy¢islenia ziskovosti planu je
odc¢itanie vSetkych nékladov, spojenych s realizaciou planu, od prispevku pridavného obra-

tu, ktory by mal byt’ vysledkom tohto planu (Westwood, 1996, s. 66 — 69).

3.8 Monitorovanie a kontrola marketingovej stratégie

Monitorovat’ a kontrolovat’ marketingové ¢innosti je nutnostou, pri ktorej podniky, napriek
tomu, pouzivaji neadekvatne postupy. Marketingovou kontrolou sa rozumeju nasledujuce
Styri typy kontroly: kontrola ro¢ného planu, kontrola ziskovosti, kontrola efektivity
a kontrola stratégie. Kontrolny proces je riadeny podl'a cielov a pozostava zo Styroch kro-

kov (Kotler a Keller, 2006, 8. ¢ast’, s. 716):

= stanovenie mesacného alebo Stvrtro¢ného ciel’a,
* monitorovanie planované¢ho vykonu na trhu,
= zistovanie pri¢in zavaznych odchylok od stanoveného vykonu,

= podnikanie ndpravnych opatreni k prekonaniu rozporov medzi cie'mi a vykonom.
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Cielom teoretickej casti diplomovej prace bolo cerpat z dostupnej literatury
a elektronickych zdrojov poznatky o marketingovom planovani a vytvarani marketingoveé-

ho planu podniku.

Zdrojov, ktoré sa zaoberajii problematikou marketingu, je velké mnoZstvo a si pomerne
I'ahko dostupné ako v kniznej podobe, tak v elektronickej. Najviac informacii bolo Cerpa-
nych z monografii od ceskych autorov Martiny BlaZzkovej, Marketingové Fizeni
a planovani pro malé a stredni firmy, a Ivety Horédkovej, Marketing v soucasné svétové
praxi. Prvad z vymenovanych je vynimo¢na svojou prehl'adnostou a zameranim sa na malé
a stredné podniky. Dal$ou zaujimavou publikaciou je kniha Marketing obchodni firmy od
autorky Marcely Zamazalovej, ktord je napisana vel'mi zrozumitel'ne s mnozstvom obraz-

kov, grafov a tabuliek pre jednoduchSiu predstavu a pochopenie myslienok.

Z knih od zahrani¢nych autorov, prelozenych do ¢eStiny, najviac oslovila publikacia Mar-
keting ocima svétovych marketing manaZerii, ktora napisali Michael R. Solomon, Greg W.
Marshall a Elnora W. Stuart. Z cudzojazy¢nych zdrojov bol vo velkej miere vyuzity Mar-
keting management od dvojice autorov Philip Kotler a Kevin Lane Keller. Obidve publika-
cie obsahuju, okrem vystiZznych definicii, tieZ podnetné informacie a priklady z praxe. Bo-
huzial’, kvoli velkému rozsahu knih a ich grafickému spracovaniu posobili pomerne nepre-

hl'adne.

V praci boli pouzité aj pramene z internetovych stranok, avsak len v obmedzenej miere z
dovodu dobrého pristupu ku kvalitnej literatare. Internet posluZzil, predovsetkym, ako zdroj

aktualnych legislativnych a Statistickych informacii.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI

5.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Podl'a vypisu z obchodného registra je spolo¢nost’ zapisand na Okresnom sude v Trnave

s nasledujucimi udajmi (Obchodny register SR, ©2014):

Obchodné meno: GASOTECH, s.r.0.

Sidlo: Stefanikova 385/45, 908 45 Gbely, Slovenska republika
ICO: 36263 869

Den zépisu: 01. 09. 2004

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet ¢innosti: = kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebi-

telovi (maloobchod) v rozsahu vol'nych Zivnosti

= kupa tovaru na tcely jeho predaja inym prevadzkovate-
I'om Zivnosti (velkoobchod) v rozsahu vol'nych zivnosti

= sprostredkovatel'ska ¢innost’ v rozsahu volnej Zivnosti

= prenajom technologickych strojov a pristrojov
v rozsahu vol'nej zivnosti

* inzinierska ¢innost’ a suvisiace technické poradenstvo
v rozsahu vol'nej zivnosti

= oprava vyhradenych technickych zariadeni plynovych
v rozsahu: oprava a udrzba, montaz do funkéného celku

na mieste buducej prevadzky, rekonstrukcia

Spolo¢nici: Lubica Irsova, vklad: 3 984 EUR
RNDr. Milan Irsa, vklad: 2 656 EUR
Statutarny organ: RNDr. Milan Ir$a — konatel’

Zakladné imanie: 6 640 EUR
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5.2 Charakteristika spolo¢nosti a jej historia

Spolo¢nost’ GASOTECH, s.r.o. bola zaloZzena v roku 2004 ako obchodno-montézna firma
zaoberajuca sa predajom plynovych armattr, filtrov a potrubia pre technické a vysokocisté
plyny a doddvkami a montazou systémov pre regulaciu tlaku plynov, signalizaciu plynov a
meranie prietoku plynov v priemyselnych, medicindlnych a laboratérnych aplikaciach.
Postupne spolo¢nost’ zaradila do svojho produktového portfolia skladovacie nadoby pre
tekuty dusik a hélium, medicindlne tlakové fl'aSe, analyzatory plynov a generatory dusika

a kyslika.

Spolo¢nost’ sa zameriava predovSetkym na zakaznikov zo Slovenskej republiky. Momen-
talny pocet zamestnancov je 2, ¢im sa firma radi medzi mikropodniky. Pred krizou,
do roku 2008 zamestnavala o jedné¢ho ¢loveka viac, no s poklesom dopytu po jej produk-

toch a sluzbach musela spolo¢nost’ prepustit’ montazneho pracovnika.

Drviva vacsinu zékaziek firma ziskava prostrednictvom internetovej komunikacie so za-
kaznikmi a vd’aka tzkym vztahom s pravidelnymi odberatel'mi, ktoré st, uz spominanou,
velkou vysadou malych podnikov. Ked'ze ide o vel'mi Specificki oblast’ podnikania a tiez
jednotlivé objednavky st, vo vicSine pripadov, Specifické, firma nakupuje na sklad len
obmedzené mnozstva vybranych produktov. V sidle disponuje len mensimi skladovacimi

priestormi a jednou kancelariou.
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Obr. 9: Poloha sidla spolocnosti GASOTECH, s.r.o. (Google Maps, ©2014)
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5.2.1 Sortiment produktov a sluZieb spolo¢nosti
Sortiment produktov spolocnosti je znaéne rozsiahly, k vyznamnym poloZkam patria:

= vysokotlakové a nizkotlakové redukcné ventily,
= redukcéné panely,

= gulové a ihlové ventily,

= poistné ventily, spitné ventily,

= spojky, redukcie, kolend, t-kusy,

= hmotnostné a plavakové prietokomery,

= filtre a filtracné vlozky,

= rurky a kapilary pre plyny,

= tlakové fl'aSe pre medicindlny kyslik,

* signalne a poplasné systémy pre plyny,

= skladovacie nadoby pre kvapalny dusik a hélium, tzv. dewarove nadoby,

= generatory dusika a kyslika.
Spolo¢nost’ vykonava nasledujuce sluzby:

= vypracovavanie projektov pre plynové rozvodné systémy,
= spracovavanie projektovej dokumentacie,

=  montaZ plynovych systémov,

= oprava redukénych ventilov,

= servis dusikovych a kyslikovych generatorov.

5.3 Poslanie a vizia spolo¢nosti

Svoje poslanie firma nema nikde Specifikované, no zamestnanci dbaju, v prvom rade, na
vysoku odbornost’, ktora sa, v danych oblastiach pdsobenia podniku, predpoklada, preciz-
nost’ prevedenia sluzieb, rychlost’ vybavenia objednavok a na kvalitu dodavanych produk-
tov, ktora je pri tlakovych zariadeniach vyzadovand, okrem zdkaznikov, aj legislativou

a bezpe¢nostnymi normami.

Vizia spolocnosti tiez chyba, o je pre jej dalSie dlhodobé posobenie na trhu vel'mi nega-
tivny fakt. Konatel' firmy ma ista predstavu o jej buducom fungovani, no ak nedisponuje
konkrétnou viziou v pisomnej forme, len tazko dokaze, pri jeho intenzivnom rieSeni den-

nodennych problémov firmy, vykonat’ kroky veduce k jej naplneniu.
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5.4 Marketingova situacna analyza

V tejto kapitole si vypracované marketingové situacné analyzy, ktoré tvoria zaklad marke-
tingového planu podniku. Situaénymi analyzami sa spolo¢nost GASOTECH, s.r.o0. nikdy
nezaoberala, ¢o je jej dalSou zavaznou chybou. Ide o systematické skimanie vonkajSieho
a vnutorného prostredia firmy, ako bolo blizSie uvedené v teoretickej Casti diplomovej pra-

cc.

5.4.1 PEST analyza

Pre skimanie faktorov ovplyvitujicich vonkajSie makroprostredie podniku je pouzita
PEST analyza, ktora skima politicko-pravne, ekonomické, socialne a technologické €inite-

le.
Politicko-pravne faktory

Firma GASOTECH, s.r.0. sa, ako kazdy iny podnik, musi pohybovat v ramci legislativy
SR, je povinna dodrziavat’ napr. Zivnostensky zikon, Obchodny zikonnik, Zakon
o uctovnictve, Zakon o dani zprijmov, Zikon o dani zpridanej hodnoty, Zakon
o socialnom poisteni, Zakon o zdravotnom poisteni, Zakon o BOZP, Zakonnik préace, Za-
kon o mzde, odmene za pracovnu pohotovost’ a o priemernom zarobku, Obc¢iansky zakon-

nik atd’.

Ako firma zaoberajuca sa tlakovymi a plynovymi zariadeniami vSak musi dbat’, okrem
vybranych paragrafov Zakonnika o BOZP tykajucich sa takychto zariadeni, aj na vyhlasku
Ministerstva prace, socidlnych veci a rodiny Slovenskej republiky ¢. 508/2009 Z. z., ktorou
sa ustanovuju podrobnosti na zaistenie bezpeCnosti aochrany zdravia pri praci
s technickymi zariadeniami tlakovymi, zdvihacimi, elektrickymi a plynovymi a ktorou sa

ustanovuju technické zariadenia, ktoré sa povazuju za vyhradené technické zariadenia.

Pri svojich podnikovych aktivitdich musi firma postupovat’ tieZ podl'a mnozstva technic-

kych noriem:

* narodné technické normy: CSN — Ceské technické normy, STN — Slovenské
technické normy, DIN — Nemecké technické normy,
* medzinarodné technické normy: ISO — Medzinarodna organizicia pre Standardi-

zaciu, CEN — Europske normy.
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Finan¢né vysledky podniku méze ovplyvnit’ Zékon o §tditnom rozpocte, ked’ze vysoky po-
diel zakaziek sa realizuje pre vyskumné Ustavy a laboratoria, ktoré su financované prave zo

Statneho rozpoctu.

V ramci Gerpania fondov z EU maji zikaznici firmy GASOTECH, s.r.0. moznost’ ziskat
finan¢né prostriedky z operacnych programov Konkurencieschopnost’ a hospodarsky rast,
Vyskum a vyvoj alebo Zdravotnictvo, ¢o spolo¢nosti tiez prinaSa viac zékaziek, hlavne

z oblasti vyskumu, kde sa buduju siete excelentnych pracovisk.
Ekonomické faktory

Najpouzivanej$im makroekonomickym ukazovatelom je tempo rastu hrubého domaceho
produktu, podla ktorého je moZné zaznamenat' vykon ekonomiky krajiny a popisat’ jeho
vyvoj v ¢ase. Z obrazku (Obr. 10) vidno, Ze po roku 2009, kedy sa najviac prejavili dopady
hospodarske;j krizy na slovensku ekonomiku, priSiel rok hospodarskej expanzie s tempom
rastu redlneho HDP 4,4 %. V nasledujucich rokoch dochadzalo k postupnému poklesu az
na hodnotu 0,9 % v roku 2013.
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Obr. 10: Tempo rastu realneho HDP Slovenskej republiky (Eurostat, ©2014)

V stcasnosti podnik stale Celi poklesu dopytu po jej produktoch a sluzbach, ¢o je zaprici-
nené nasledkami svetovej hospodarskej krizy, kedy podniky znizovali investicné vydavky
do novych projektov a technologii. Graf na obrazku (Obr. 11) zobrazuje prepad tvorby
hrubého fixného kapitalu v priemyselnej vyrobe v roku 2009, kedy zacalo firme citel'ne

ubudat’ zakaziek, s ¢im superi do dneSnych dni.
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Obr. 11: Tvorba hrubého fixného kapitalu v priemyselnej vyrobe v mil. EUR

beznych cien (SU SR, ©2014)
Vyznamnym ukazovatelom, ktory by mal manazment podniku sledovat’, je hruba produk-
cia priemyselnej vyroby. Cim su jej hodnoty vyssie, tym vysi zisk priemyselné podniky
dosahuju a mézu tak investovat’ viac finan¢nych prostriedkov do rozsirovania vyroby a
novych technolégii a projektov, kde moézu vyuzit sluzby spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o.
Podl'a hodnot v grafe na obrazku (Obr. 12) vidno, ze hruba produkcia priemyselnej vyroby
rastie, €o je pre firmu pozitivny signal.
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Obr. 12: Hruba produkcia priemyselnej vyroby v mil. EUR beznych cien

(SU SR, ©2014)
V neposlednom rade ma na vysledky firmy vplyv aj vyvoj inflacie, resp. vyvoj cien prie-
myselnych vyrobcov, v krajinach EU, kvéli ktorej dochadza, nielen u zahraniénych doda-
vatelov, k zvySovaniu cien vyrobkov priblizne o 5% ro¢ne. Oproti tomu manazment pod-
niku vnima na strane odberatel’'ov tlaky na znizovanie cien alebo na ich udrzani na rovna-
kej trovni z minulych rokov. Podnik je potom niteny nakupovat’ lacnejSie produkty nizsej

kvality od inych dodavatelov.

Vyska trokovych sadzieb nema na spolo¢nost’ vyrazny vplyv, ked’ze je jej zadlzenie nulo-

vé, firma teda podnikd vyhradne s vlastnym kapitdlom. V budicnosti majitel' firmy ani
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zadlZenim povazuje stale za zdravy podnik.
Socialne faktory

Pre rast priemyslu avyskumu v Slovenskej republike, ako cielovych trhov firmy
GASOTECH, s.r.0., a ich dlhodobo udrzatelného vyvoja je potrebna kvalifikovana pra-
covna sila. Je doblezité, aby priemyselné podniky mali dostatocné mnoZzstvo kvalifikova-
nych zamestnancov v obore svojho posobenia a aby rastol aj pocet vysokoSkolsky vzdela-
nych zamestnancov motivovanych k dosahovaniu vysledkov v réznych oblastiach vysku-

mu.

S tym suvisi poziadavka na kvalitny vzdeldvaci systém a samozrejme poziadavka na pod-
poru mladych rodin s cielom zvySit’ porodnost’. Avsak ako je vidno z obrazku (Obr. 13),
¢ista miera reprodukcie obyvatel'stva SR sa dlhodobo drzi pod hodnotou 1, Co znamena, ze
vel'kost’ populdcie SR sa zmenSuje. Do 2011 je trend mierne rastaci, no v roku 2012 doSlo
k poklesu, ktory nemozno oznacit’ za pozitivny signal pre dlhodoby rozvoj nielen v oblasti

priemyslu v Slovenskej republike.
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Obr. 13: Cistd miera reprodukcie SR (SU SR, ©2014)

Technologické faktory

Stcasna doba je charakteristicka vysokym tempom zavadzania novych technologii vo
vSetkych sférach podnikania 1 kazdodenného zivota. Pre firmu st vyznamné predovsetkym
informacné a telekomunikacné technologie, vdaka ktorym dosahuje nizsSich nékladov na
komunikéciu so zakaznikmi, dodavatel'mi a tiez so Statnymi inStituciami. Dolezitou sucas-
tou podnikania vo firme GASOTECH, s.r.o. je u¢tovnicky softvér, ktory sluzi ako databa-
za partnerov, doSlych aodoslanych faktar aich uhrad, cenovych ponuk, doslych

a odoslanych objednavok a skladovych poloZiek.
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V oblasti plynovych zariadeni existuje tiez vyrazny trend vyvoja produktov, ktoré konec-
nému pouzivatel'ovi zjednoduSuji pracu s plynmi a znizuju naklady na prevadzku a na

samotné plyny.

Jedna sa napriklad o kvalitné skladovacie nadoby pre kvapalny dusik alebo hélium, kde
modzeme sledovat’ predlzovanie doby, pocas ktorej je mozné so skvapalnenymi plynmi pra-
covat’ nez sa samovolne vyparia. Zefektivnit' vyskumné 1 vyrobné procesy je mozné, na-
priklad, vd’aka vyvoju elektronickych regulatorov tlaku a prietoku, ktoré je mozné ovladat’
cez pocita¢. Technologia, ktord dokdze vyrazne zniZit' ndklady na dusik a kyslik, pri ich
dostatocnej spotrebe, je vyroba tychto plynov zo vzduchu pomocou molekularneho sita,
hlavnej Casti generatora dusika alebo kyslika, ktory sa nachadza v sortimente podniku.

Technologiou je moZné vyrobit’ kyslik s ¢istotou do 95 % a dusik az do 99,9999 %.

Smerodajny ukazovatel’ pre podnik predstavuju aj kapitalové vydavky na vyskum a vyvoj.
Z grafu na obrazku (Obr. 14) vidno, Ze do konca roku 2009 podnikatel'sky sektor daval na
vyvoj a vyskum viac finanénych prostriedkov nez vladny sektor alebo sektor vysokych
Skol. Ale v roku 2010 nastava v tychto sektoroch dvojndsobny nérast vydavkov, ¢oho pri-
¢inou je Cerpanie fondov z Eurdpskej tinie. Trend zvySovania vydavkov v tychto sektoroch
d’alej pokracuje a manazment firmy GASOTECH, s.r.o. tato skuto¢nost’ méze povazovat’
za viac ako vyhovujucu pre jej budice hospodarske vysledky. Treba poznamenat’, Ze aj
ked’ od roku 2009 vydavky na vyskum postupne rastli, vysledok firmy v roku 2013 nebol
porovnatelny s tymto trendom, ¢o moZno prisudit’ tieZ slabej aktivite spolo€nosti v oblasti

marketingu.
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Obr. 14: kapitilové vydavky na vyskum a vyvoj podla sektorov v tis. EUR (SU SR, ©2014)
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5.4.2 Analyza vonkajSieho mikroprostredia
Porterov model piatich konkurenénych sil

Pre potreby analyzy odvetvia, resp. vonkajSiecho mikroprostredia podniku, sa ¢asto vyuziva

Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil.
* Hrozba novych konkurentov v odvetvi

V pripade podnikania s plynovymi a tlakovymi zariadeniami existuju rdzne bariéry vstupu
do odvetvia. Najvacsou je potrebna kvalifikacia a prax v danom obore a absolvovanie Sko-
leni a skuSok, aby podnikatel’ mohol vykonavat’ sluzby spojené s tlakovymi a plynovymi
zariadeniami. DalSou prekazkou, pre novii konkurenciu, je potreba dostato¢ne vysokého
vstupného kapitalu, ked’ze kvalitné vyrobky pre plyny, ktoré by mal podnik drzat’ na skla-
de, su pomerne drahé. Prekazka mdze pre nové podniky znamenat’ aj absenciu znamosti a
vztahov s klientmi na strategickych poziciach, pretoze ide o priemyselny trh, na ktorom sa
vzt'ah medzi odberatelom a dodavatel'om utvara zloZitejSie, nez je to v pripade spotrebitel’-

skych trhov. D4 sa povedat’, Ze hrozba vstupu novej konkurencie do odvetvia nie je velka.
* Hrozba silnej konkurencie

V tomto odvetvi firmy nevedu proti sebe agresivne konkurenéné boje. Mnohé dokonca
medzi sebou obchoduju, ak sa, samozrejme, nejedna o ich kI'icova ¢innost’. Ceny sluzieb a
produktov €asto nie su uvedené na webovych strankach spolo¢nosti, pre kazdy dopyt sa

pripravuje Specificka cenova ponuka.
Podrobna analyza konkurencie je uvedend v samostatnej kapitole 5.4.3.
= Vyjednavacia sila kupujucich

Pri ndkupe vyuzivaji svoju vyjednavaciu silu predovsetkym vel’ki zakaznici, ktori odobe-
raji va¢sie mnozstva. Casto vsak dopytuji cenové ponuky, ktoré nasledne porovnavaju
s ponukami konkurencie. Aj ked’ sa jedna o zariadenia, ktoré¢ by mali byt’ z hl'adiska bez-
pecnosti bezchybné, hlavnym kritériom pri vybere dodavatela byva cena. Minimalne kon-
strukéné poziadavky viak musia, podla platnych noriem, spiiiat’ vietky vyrobky. Platobné
a dodacie podmienky velkych firiem musi spolo¢nost GASOTECH, s.r.0. takisto akcepto-
vat'.

GASOTECH, s.r.0. je mikropodnik a jej majitel’ je ochotny dat’ zI'avu na produkty aj men-
$im zakaznikom, ktori si o niz8iu cenu poziadaju. Vac¢sinou vSak malé podniky akceptuju

prvu cenova ponuku bez zl'avy. Ak sa ale jedna o Specifické sluzby v podobe zhotovenia
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zlozZitych plynovych rozvodov, niz§iu cenu manazment firmy ponukne len vel'mi zriedka,

podmienky predaja a dodania tiez stanovuje majitel’ podniku.

Pri zGCastneni sa verejného obstaravania Statnych institucii sa tvori cenova ponuka automa-
ticky surcitou zl'avou a vyhodnymi podmienkami platby a dodania, aby mala Sancu
v sut’azi uspiet’.

Firmy pdsobiace na priemyselnych trhoch ziskavaji zdkaznikov predovsetkym z osobnych
stretnuti, odporicanim a prostrednictvom webovych stranok. Pre podnik je teda dolezité
mat’ vykonného manazéra predaja, dbat na dobré meno firmy a vytvarat prehladné

a komplexné webové stranky.
Podrobnejsia analyza — vid’ kapitola 5.4.4.
= Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodavatelia, resp. vyrobcovia, s ktorymi méa firma GASOTECH, s.r.0. uzatvoreni zmluvu
o vyhradnej distribtcii ich vyrobkov na tizemi Slovenskej republiky, ponukaju zl'avy od 20
do 50 % zo svojho cenniku. Cena, ktori vyrobca stanovi, plati a nie je mozné s fiou hybat’.
Cenniky sa aktualizuju vzdy na zaciatku nového roku, vicsinou dochddza k zvySeniu cien

do 5 %, podl'a miery inflacie.

Dodavatelia, bez uzatvorenej obchodnej zmluvy, st ochotni ponuknut’ zI'avu do 20 %. Ide
hlavne o distribu¢né firmy, ktoré predavaji tovar od in¢ho vyrobcu kone¢nym spotrebite-

I'om alebo maloobchodnikom.
V oboch pripadoch urcuji obchodné podmienky dodéavatel'ské a vyrobné firmy.
Podrobnejsia analyza — vid’ kapitola 5.4.5.

= Hrozba substitutov

Pre sortiment, ktory pontka firma GASOTECH, s.r.o. existuje mnoZstvo substitu¢nych
vyrobkov. Ako uZ bolo vyssie uvedené, ked’ze dané produkty musia spifiat’ normy, rozho-
dujucim faktorom pri ndkupe sa stdva cena a, okrem nej, aj ponukané sluzby. Drviva vic-
Sina kone¢nych zakaznikov, ktori budu nakipené zariadenia aj pouzivat’, poZaduje profesi-
onalnu montaz, pretoZze ju mdze zo zakona vykonavat’ len vyucend osoba v obore. K vac-
$Sim systémom je potrebné spracovat’ projekt, projektova dokumentéciu, tlakové skusky
a pri zloZitejSich rozvodoch aj obhliadku a vyjadrenie externého kontrolného technika.
Treba tieZ poznamenat’, Ze plynové a tlakové zariadenia podliehaju pravidelnym servisnym

prehliadkam. Tu sa otvara priestor pre odliSenie sa od konkuren¢nych firiem a ich substi-
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tuéného tovaru, vkomplexnej ponuke profesiondlnych sluzieb vypracovanych

a zrealizovanych na mieru kone€nému spotrebitel'ovi.
Analyza portfélia — GE model

Pri analyze portfélia bude pouzité rozdelenie trhu na jednotlivé segmenty, na ktorych firma

GASOTECH, s.r.0. posobi:

= priemyselné podniky (1)
= Statne vyskumné inStittcie a vysoké Skoly (2)
* montaZne a obchodné firmy (3)

= nemocnice a ambulancie (4)

Nebude sa teda spracovavat klasicka GE analyza podnikatel'skych jednotiek, ale analyza
jednotlivych trhovych segmentov, ktord pomdze ohodnotit’ ich atraktivitu a postavenie na
trhu. Komponenty tychto dvoch faktorov su stanovené subjektivne. Hodnotenie prebiecha
prostrednictvom hodnotiacej stupnice od 0 do 5, kde 0 bodov = najhorsSie hodnotenie a 5

bodov = najlepSie hodnotenie.

Tab. 1: Atraktivita trhovych segmentov (viastné spracovanie)
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3 S
. ® ®
Atraktivita ® o S S2 'S '3 ]
Q <% ) N2 S £ £
x £ 2 X o= S8 5]
o o3 2 25 309 =
> (= N £x ma o
Priemyselné podniky (1) 5 3 4 2 5 3,8
Statne vyskumné institucie (2) 3 4 5 2 4 3,6
Montazne a obchodné firmy (3) 2 2 2 2 2 2,0
Nemocnice a ambulancie (4) 4 2 3 2 3 2,8

Tab. 2: Konkurencné postavenie trhovych segmentov (viastné spracovanie)
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3 £ s 8o E =N £
ac Z 5 ¢ s » IR o
Priemyselné podniky (1) 3 3 3 5 2 3,2
Statne vyskumné institucie (2) 3 2 4 5 4 3,6
Montazne a obchodné firmy (3) 1 4 2 4 5 3,2
Nemocnice a ambulancie (4) 1 2 3 3 1 2,0
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Vysledné priemery hodnoteni, sa usporiadaji do dvojic (atraktivita trhu; konkuren¢né po-
stavenie) a graficky sa vyznaéia do GE matice na obrazku. Cisla 1 — 4 predstavuju segmen-

ty trhu, na ktorych firma pdsobi.
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Konkurencné postavenie trhovych segmentov

Obr. 15: GE matica (vlastné spracovanie)

Najlepsie hodnotenie dosiahol segment 1, priemyselné podniky. ManaZzment firmy
GASOTECH, s.r.0. by sa teda mal zamerat’ predovSetkym ma tento trhovy segment, preto-
ze podl'a spracovanej analyzy ma najvyssi potencial. Podobny vysledok dosiahol aj seg-
ment 2, Statne vyskumné inStiticie a vysoké Skoly, no patri uz do kategorie s priemernym
hodnoteni skoncili segmenty 3 (montaZne a obchodné firmy) a 4 (nemocnice a ambulan-
cie). Prednostné postavenie vo financovani marketingovych aktivit by mali mat’ strategické

segmenty trhu, ktoré maji vacsiu perspektivu.

5.4.3 Analyza konkurencie

Konkurentov na Slovensku, ktori sa zaoberaji plynovymi armaturami je vel’ké mnoZstvo,
no takych, ktori sa zameriavaju na systémy pre vysokocisté plyny urcené pre priemyselné,
laboratérne a medicindlne aplikacie, je podstatne menej. Medzi vyznamnych konkurentov

na trhu patri:
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= Chromservis SK s.r.o.

Spolo¢nost” Chromservis SK s.r.0. pdsobi na slovenskom trhu od roku 2010 a je dcérskou
spolo¢nostou ceskej firmy Chromservis s.r.o., ktora podnika v oblasti laboratornych
a priemyselnych plynov od roku 1990. Firma ma teda dlhoro¢né skusenosti s podnikanim
na danom trhu. Jej majitel’ka, dokonca, ziskala v roku 2008 ocenenie ,,Ceska Zena — osob-
nost v podnikani v Ceské republice” v skupine malych podnikov. Okrem podobného, resp.
rovnakého, sortimentu s firmou GASOTECH, s.r.o0., spolo¢nost’ pontka analytické pristro-
je pre chromatografiu, chemikalie, pristroje pre meranie pH, vodivosti, spektrofotometre
pre analyzu vody a in¢é laboratorne pristroje. S firmou GASOTECH, s.r.0. ma jedného spo-
lo€ného dodavatela redukénych ventilov, americka firmu CONCOA. Na webovych stran-
kach prevadzkuje internetovy katalog vSetkych produktov a aj e-shop, do ktorého maji
pristup len zaregistrovani zdkaznici. Stranky su prehl'adné¢ a podsobia sviezim dojmom

(Chromservis, ©2014).
= GASCONT, spol. s r.o.

Firma sidliaca v KoSiciach vznikla v roku 1992 s podnikatel'skym zamerom realizacie do-
davok a montaze plynovych rozvodov a vyhradenych technickych zariadeni plynovych pre
technické a vyhrevné plyny. Spolo¢nost’ je drzitel'om certifikatu o zavedeni systému mana-
zérstva kvality podla normy STN EN ISO 9001 / EN ISO 9001:2000 a zaroveil sa stala
certifikovanym partnerom spolo¢nosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s. Jednd sa
o silna firmu na slovenskom trhu, ktord ma stabilnych velkych odberatelov realizujicich
projekty vacSich rozmerov. Stranky maju jednoduchy vzhl'ad s minimalnym obsahom, kto-

ry je zamerany vyhradne na sluzby firmy, nie na predaj vyrobkov (GasCont, ©2014).
= TEMOGAS, spol. s r.o.

Levicka firma TEMOGAS, spol. s r.0. posobi na slovenskom trhu od roku 1991 ako tran-
sformovand spolo¢nost’ zo Statneho podniku TEMOS. Mnohoro¢né sktisenosti a 30 trva-
lych zamestnancov firmu stavia medzi profesionalov na trhu. Specializuje sa na dodavku
a montaZ centralnych rozvodov plynov v zdravotnictve, priemysle a vyskume. Poslanim
firmy je poskytovat sluzby na kvalitativne vySSej trovni v oblasti medicindlnych
a technickych plynov. Internetové stranky spolo¢nosti st vel'mi jednoduché a obsahuju len

zékladné udaje o ¢innosti firmy (Temogas, ©2014).
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= OXYWISE, s.r.o.

Firma vznikla v roku 2009 a jej predmetom podnikania je vyhradne dodavanie a montaz
generatorov kyslika a dusika. Konkurenciou pre spolo¢nost GASOTECH, s.r.o. je teda len
v oblasti systémov vyroby tychto plynov. Vd’aka tomu, Ze sa firma uberd len tymto sme-
rom, dari sa jej realizovat’ podstatne viac zakaziek, o Com sved¢i aj to, Ze ich inStalacie sa,
okrem Uzemia Slovenskej republiky, nachadzaju aj v inych krajinach Europy, Afriky
a Azie. Prezentacia firmy Oxywise, s.r.0. na ich internetovych strankach je profesionalne
zvladnutd a posobiva. Obsah stranky tvoria podrobné informacie o pouzitej technologii
vyroby dusika, popisy konkrétnych modelov s moznostou stiahnutia brozar a prospektov,
roznych rieSeni a aplikécii a referencie realizovanych dodavok. MozZnostou je tiez vyber zo
siedmych jazykovych mutacii, a to anglickej, francuzskej, ruskej, ceskej, pol'skej, mad’ar-

skej a slovenskej (Oxywise, ©2014).
= MARCONI, s.r.o.

MARCONI, s.r.o. zacala svoju ¢innost’ v roku 1994. Okrem produktov pre laboratorne
ucely, ako napr. laboratérne sklo, plasty, porceldn, filtraény papier a laboratdrne pristroje,
pontika nadoby pre manipulaciu a skladovanie kvapalného dusika, resp. dewarove naddoby,
s ktorymi na trhu konkuruje firme GASOTECH, s.r.o. Webové stranky spolo¢nosti vSak
poOsobia neatraktivne, niektoré odkazy si nefunkéné alebo nemaji Ziadny obsah, nie je tu

tiez moznost’ stiahnut’ si technické materidly k produktom (Marconi, ©2014).
= GODOS plus, s.r.o.

Spolo¢nost” GODOS plus, s.r.0. podnikéd na slovenskom trhu od roku 2003. Hlavnou ¢in-
nost'ou firmy je predaj a oprava redukénych ventilov a prietokomerov, koncentratorov kys-
lika, sterilizacnej techniky, odsavacej techniky a tlakomerov. Zameriava sa predovsetkym
na oblast’ zdravotnictva. Internetova prezentacia spolo¢nosti je jednoduchd bez podrobne;j-
Sich informacii o produktoch a sluzbach. Niektoré odkazy st dlhodobo nefunkéné (Godos

plus, ©2014).

Prvé tri firmy, Chromservis SK s.r.0., GASCONT, spol. sr.0. a TEMOGAS, spol. sr.0.,
konkuruji spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. v oblasti dodavok a montazi rozvodov plynov,
¢o zahrnuje produkty od rurok a kapilar, cez plynové armatury, filtre, poistné ventily, re-
duk¢né ventily a panely aZz po zariadenia pre signalizaciu plynov a meranie a regulaciu ich
prietoku. OXYWISE, s.r.o. predstavuje najviacSieho konkurenta v oblasti generatorov kys-

lika a dusika, MARCONI, s.r.o. je konkurentom na trhu dewarovych nadob a firma
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GODOS plus, s.r.o. konkuruje redukénymi ventilmi, prietokomermi a prislusenstvom na

trhu zdravotnickej techniky.

Nasledne je spracované kriteridlne hodnotenie konkurenénych firiem. Kritéria, podla kto-
rych je konkurencia porovnand, sii zamerané na rozsah pontikaného sortimentu, dizky po-
sobenia na trhu a s tym stvisiace skisenosti a pozicia na trhu a troven marketingovej ko-
munikécie. U kritéria Sirka sortimentu st firmy ohodnotené podla rozsahu ponuky prekry-
vajucej sa s ponukou spolo¢nosti GASOTECH, s.r.0., ¢im viac sa ponuky zhoduja, tym je
udeleny vyssi pocet bodov. Dizka pdsobenia na trhu je dana rokom zaloZenia firmy, Gdaj je
mozné ziskat’ z internetovej stranky Obchodného registra Slovenskej republiky. Tretie kri-
térium bolo hodnotené podla vyuzivanych néstrojov marketingovej komunikacie a ich
kvality. Posledné tri kritéria su orientované na konkurencné webové stranky, ich dizajn,
aktudlnost’ a UspesSnost’ v internetovych prehliadacoch merana pomocou aplikacie uverej-
nenej na adrese www.seotest.cz, ktora pridel'uje danym webovym strankam tzv. rank alebo
hodnotenie na zdklade ich umiestnenia vo vyhl'addvacoch a kvality zdrojového kodu. Jed-
notlivym kritéridm su priradené vahy, ktoré vyjadruji ich délezitost. Pri bodovom hodno-
teni je pouzitd hodnotiaca stupnica 1 — 10. Vysledné hodnotenie konkuren¢nej firmy je

vyratané ako stucet si¢inov hodnoét jednotlivych kritérii a ich vah.

Tab. 3: Kriterialne hodnotenie konkurencnych firiem (viastné spracovanie)
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Kritéria Vahy Bodové hodnotenie
Sirka sortimentu 015 | 8 6 6 2 2 3
Dizka pésobenia na trhu 0,10 | 3 8 10 5 5 6
Marketingova komunikacia 0,20 9 4 5 10 3 6
Uspesnost v internetovych vyhladavagoch 0,25 3 3 4 6 3 4
Dizajn webovych stranok 0,20 9 4 5 10 3 6
Aktualnost webovych stranok 0,10 8 4 5 9 2 6
Vysledné hodnotenie 1,00 | 6,65 | 4,45 | 5,40 | 7,20 | 2,95 | 5,05




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Z tabulky (Tab. 3) vidno, Ze najvysSie vysledné¢ hodnotenie ziskala firma OXY WISE,
s.r.0., za nou sa umiestnila firma Chemservis SK s.r.o. a na tretom mieste skoncila firma
TEMOGAS, spol. s.r.o. Prvé dve firmy sa umiestnili na veducich prieckach predovsetkym
vd’aka ich kvalitnej prezentacii na webovych strankach a ve'mi dobrej marketingovej ko-
munikacii, z ¢oho by si mal manazment spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. vziat priklad
a vyuzivat’ nastroje marketingovej komunikacie a tiez zapracovat’ na dizajne svojho webu,

jeho pravidelnych aktualizdciach a umiestneni na internetovych vyhl'adavacoch.

5.4.4 Analyza zakaznikov

Pre analyzu zakaznikov je pouzita ABC analyza nadvédzujica na Paretovo pravidlo, ktoré
hovori, Ze 80 % trzieb firma zrealizuje u 20 % zakaznikov. Vyplyva z toho, ze ak bude
manazment venovat' len 20 % svojho €asu obmedzenému poctu kI'icovych zékaznikov,
ovplyvni to vysledok prace podniku z 80 %. Preto sa odporuca vypracovat ABC analyzu,
zoradit’ vSetkych zédkaznikov do kategorii podl'a podielu trzieb a ststredit’ svoju pozornost’
na kl'i€ovych zdkaznikov. Neznamena to vSak, Ze na ostatnych zakaznikov firma zabudne.
PoloZzky ABC analyzy, resp. zakaznikov, sa odporuca roztriedit’ do troch kategérii podla

klaca A 80 %, B 15 % a C 5 % (Znalostni nakup, ©2013).

Podl'a analyzy (Obr. 16) sa 26 % zakaznikov firmy GASOTECH, s.r.o. podiel'a na 80 %
trzieb. K tymto zakaznikom by mal manazment pristupovat’ s vy$Sou pozornostou, ob-

zvlast k stalym odberatel'om.
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Obr. 16: ABC analyza zdkaznikov za rok 2013 (vlastné spracovanie)
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Zakaznikov spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. je mozné rozdelit' do niekol’kych hlavnych

skupin:

= priemyselné podniky,

= Statne vyskumné institucie a vysoké Skoly,
* montazne a obchodné firmy,

= pemocnice a ambulancie,

= ostatné.

Na obrazku (Obr. 17) st zobrazené podiely trzieb spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. podla
vyssie uvedenych cielovych segmentov za rok 2013 (plati pre kategorie A a B, t.j. 95 %
trzieb).

= Montdzne a obchodné firmy
= Statne vyskumné intitdcie a vysoké
Skoly

= Priemyselné podniky

Nemocnice a ambulancie

Obr. 17: Cielove segmenty podla trzieb za rok 2013 (vlastné spracovanie)

Stalymi odberatel'mi zo skupiny montaznych a obchodnych firiem st spolo¢nosti Messer-
Tatragas, spol. s .r.0., Linde Gas, k.s. a Air Products Slovakia s.r.o. Jedna sa o spolo¢nosti,
ktorych hlavnym podnikatel'skym zamerom je predaj plynov, napr. kysliku, dusiku, argo-
nu, hélia, vodiku, medicindlnych a Specidlnych plynov alebo plynov zvaracich a rezacich.
Okrem tejto oblasti ponukaju svojim zdkaznikom aj dodavky a montaze rozvodnych sys-
témov pre tieto plyny. Dodavatel'ov redukénych zariadeni ma kazda spolo¢nost’ vlastnych,
ale ak potrebuju realizovat’ Specifické zakazky, alebo zakazky, ktoré s pre tak vel'ké spo-

lo¢nosti nezaujimavé , objednavaji ich dodanie a instalaciu u firmy GASOTECH, s.r.o.

Medzi vyznamnych odberatelov zo skupiny Statnych vyskumnych institucii a vysokych
$kol patri Slovenska akadémia vied. Niektoré jej Gistavy su s firmou v obchodnom styku pri
rieSeni otazok ohl'adne rozvodov vysokocistych plynov a zmesi plynov zo zdrojov do labo-

ratornych pristrojov, a tiez ohl'adne merania a regulacie prietoku a tlaku pouzivanych ply-
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nov. Jedna sa o nasledujiice Gstavy: Fyzikalny tstav, Ustav anorganickej chémie, Elektro-
technicky Gstav, Geologicky ustav, Ustav experimentalnej fyziky, Ustav materialov
a mechaniky strojov, Ustav materialového vyskumu, Ustav experimentalnej farmakologie
a toxikologie, Ustav experimentalnej onkolégie, Chemicky tstav alebo Ustav molekularne;
biologie. Vacsina sidli v Bratislave, o umoziiuje pomerne rychly servis. Podl'a mnozstva
vymenovanych tstavov je mozné, s prehl'adom, oznacit’ Slovensku akadémiu vied za vel-

mi dblezitého zakaznika.

Z vysokych §kol st zaujimavymi zdkaznikmi fakulty Univerzity Komenského v Bratislave,
Slovenskej technickej univerzity v Bratislave, PreSovskej univerzity v PreSove, Slovenskej
pol'nohospodarskej univerzity v Nitre, Technickej univerzity v KoSiciach a Univerzity P.J.
Safarika v KoSiciach. Vyrobky a sluzby dodavané tymto institiciam st rovnaké, ako tomu

je vo vyssie uvedenom pripade Slovenskej akadémie vied.

DalSou skupinou su priemyselné podniky, z najzaujimavejsich zakaznikov mozno menovat
SLOVNAFT a.s., Slovensky plynarensky priemysel, a.s., Slovenské elektrarne, a.s., a
mnohi d’alsi. Pre tychto odberatel'ov firma GASOTECH, s.r.0. zabezpecuje zmes produk-
tov a sluzieb svojho celého sortimentu, ¢i sa jednd o rozvody plynov, meranie, regulaciu,

signalizaciu, dodavky jednotlivych armattr, dewarovych nadob alebo generatorov plynov.

cv v

medicinalny kyslik tlakové fl'aSe, redukéné ventily a prietokomery. Dermatologickym am-
bulanciam firma dodava nadoby pre skladovanie tekutého dusika a nddoby pre manipula-
ciu s nim. V pripade nemocnic sa najcastejsSie realizuju rozvody medicindlneho kyslika so
signalizaciou pri jeho nedostatocnom mnoZstve. V nemocniciach a zdravotnickych zaria-
deniach, v ktorych je pravdepodobné, ze sa dodavky kyslika v tlakovych fl'aSiach onesko-
ria z dovodu zapch na cestach alebo zlej dostupnosti pri snehovych kalamitach, sa instaluja

generatory kyslika s rozvodmi.

5.4.5 Analyza dodavatelov

Podl'a grafu ABC analyzy na obrazku (Obr. 18) spolocnost GASOTECH, s.r.o. nakupuje
od 20 % dodavatelov (16 dodavatel'ov z 80-tich) 80,50 % nakupného obratu, ¢im sa po-
tvrdilo Paretovo pravidlo. V kategorii A su zastapeni 4 slovenski dodavatelia a 12 zahra-
ni¢nych, z toho jeden z USA, jeden zo SvajCiarska a ostatni z Eurdpskej unie. Ked’ze maja
tito dodavatelia na podnik zdsadny vyznam, manazment by mal zamerat’ svoju pozornost’

na vzajomné vztahy, dodrziavanie rocnych planov zmluvnych partnerov, obchodné pod-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

mienky, pripadne by mohla firma hl'adat’ lacnejSich dodavatel'ov rovnako kvalitnych vy-
robkov a nahradit’ nimi sucasnych, ¢im by vznikol firme GASOTECH,s.r.0. priestor pre

zniZenie cien produktov alebo pre zvySenie obchodnej marze.
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Obr. 18: ABC analyza dodavatelov za rok 2013 (viastné spracovanie)

Pre klI'icové vyrobky sa manazment firmy GASOTECH, s.r.o. snazi ziskat’ postavenie vy-

hradného distribatora v Slovenskej republike, €o sa podarilo u nasledujucich vyrobcov:
= ROTAREX GROUP

Firma ROTAREX GROUP sidli v Luxembursku, kde mé aj umiestnent vyrobu. Jedné sa
o vyrobcu plynovych armatur, redukénych ventilov a prislusenstva so silnym postavenim
v zapadnej Eurdpe, ktora na trhu posobi od roku 1922. GASOTECH, s.r.0. spolupracuje
s tromi diviziami, a to ROTAREX EQUIPMENT, od ktorej nakupuje mensie suciastky ako
redukcie, spojky, filtre, gulové aihlové ventily, dalSou diviziou je ROTAREX
CEODEUX, ktord ma na starosti vyrobu vysokotlakovych ventilov pre tlakové flaSe

a nakoniec divizia SMT s produkciou redukénych ventilov (Rotarex, ©2012).
= Genstar Technologies Company Inc.

Spolo¢nost” vznikla v roku 1984 a sidli v Kalifornii v USA. Vyrobu pre zahrani¢né trhy
presunuli do mesta Sanghaj v Cine. Z portfélia vyrobcu st pre firmu GASOTECH, s.r.o.
zaujimavé najmi redukéné ventily a redukéné panely, uzatvaracie ventily a fl'aSové pri-
pojky. Vyrobky Genstar Technologies Company Inc. su lacnejSie nez produkty firmy
ROTAREX, no kvalita je porovnatel'na, ak nie, v niektorych ohl'adoch, vysSia. Redukénym

ventilom uréenym pre zdravotnictvo vSak chyba oznacenie CE, ktoré je potvrdenim toho,
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7e vyrobky zodpovedaju poziadavkdm technickej harmonizacie Eurdpskej unie (UNMS
SR, ©2008). Bez tohto oznaCenia nemdézu byt dané =zariadenia inStalované
v zdravotnickych aplikacidch. Nevyhodou je tieZz dlhSia dodacia lehota a administrativa

spojena s colnou deklaraciou (Genstartech, ©2011).
= Vogtlin Instruments AG

Od roku 1986 sa spolocnost’ zaobera vyvojom a vyrobou zariadeni pre meranie a regulaciu
prietoku plynov a kvapalin. Ide o SvajCiarsku firmu, ¢o zaru€uje vysoku kvalitu vyrobkov.
Pre kazdy dodany prietokomer a regulator sa vykondvaja kalibracie, pre dosiahnutie naj-
presnejSich vysledkov pri pouZiti roznych plynov a Specifickych plynovych zmesi. Elek-
tronické zariadenia sa prepdjaju s pocitaCmi, ktorymi sa cez urCeny softvér nastavuju
a ovladaji. Okrem elektronickych spolo¢nost’ vyraba aj klasické prietokomery zalozené na

plavakovom principe (Vogtlin, ©2014).
= CRYO DIFFUSION S.A.S.

Historia francuzskej firmy CRYO DIFFUSION S.A.S siaha do roku 1965, kedy zacala
vyrabat’ nerezové nddoby urcené pre skladovanie biologickych skiimaviek v tekutom dusi-
ku. Od vtedy rozsirilo svoje portfolio o d’alSie rady nadob réznych velkosti pre pouzitie
v mnohych priemyselnych, zdravotnickych a vyskumnych aplikaciach. Najpredavanejsie
rady nadob u spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. st nddoby urcené pre skladovanie a transport
tekutého dusika, nadoby pre dermatologické ucely a nadoby pre skladovanie kryoskuma-
viek. Ceny produktov su vysSie od konkurencie pdsobiacej na slovenskom trhu, no ich

kvalita je vySSia a, navySe, maju lepSie dizajnové spracovanie (CryoDiffusion, ©2013).
= OXYMAT A/S

Spolo¢nost OXYMAT A/S je vyznamny dansky vyrobca generatorov kyslika od roku
1978 a generatorov dusika od roku 2001. Velkou vyhodou pre firmu GASOTECH, s.r.o.
je, ze vyrobu generdtorov ma umiestnent na Slovensku, ¢o zabezpecuje rychlu dodavku
vyrobkov a servisnych sluzieb. Vyuzitie vlastnej vyroby kyslika alebo dusika je mozné
v mnohych oblastiach, ako napr. lodny priemysel, ropny a plyndrensky priemysel, zdravot-
nictvo, chov ryb, potravinarsky priemysel, laserové rezanie, -elektrotechnicky

a elektronicky priemysel atd’. (Oxymat, ©2013).
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= SAN-O-SUB ITALIA SRL

Taliansky vyrobca tlakovych flia§ pre priemysel, zdravotnictvo a potapanie a redukénych
ventilov pre €isté plyny od roku 1934. Firma GASOTECH, s.r.o. nakupuje hlavne tlakové
flase pre medicindlny kyslik s redukénymi ventilmi. Zakaznikmi sii nemocnice, ambulan-
cie ale aj fyzické osoby, ktoré potrebuju zo zdravotnych ddévodov dychat kyslik
v domacom prostredi. Aj ked’ je potencidlnych zdkaznikov v tejto oblasti vel'ké mnozstvo,
trzby z predaja st v porovnani s inymi pontikanymi produktami firmy GASOTECH, s.r.o.

vyrazne nizsie (San-o-sub, ©2013).

5.4.6 Analyza vnutorného mikroprostredia

Dolezitym bodom marketingovej situacnej analyzy je tiez analyza vnatorného prostredia

firmy.
* Organizacna Struktira

Spolo¢nost’ GASOTECH, s.r.o. nema pisomne zadefinovani svoju organiza¢nt Struktaru.
Kedze sa jednd o mikropodnik s dvomi zamestnancami, je tento nedostatok pochopitel'ny,
nie je treba vymedzovat podradenost’ a nadradenost’ pracovnikov. AvSak ich posobnost’
nie je presne definovand, ¢o sa odrdza v mnoZstve nedorozumeni, chyb, zdvojovaniu €in-
nosti a vycitiek, ktoré ustia do nie prili§ prijemnej atmosfére na pracovisku. Majitel' firmy
viacSinou riadi svojho zamestnanca prikazmi. Pre zaistenie rastu podniku by mal
v buducnosti ulohy delegovat, ¢o stuvisi aj s delegovanim pravomoci nevyhnutnych pre
splnenie uloh ako aj s delegovanim zodpovednosti za splnenie danych tloh. Tym majitel’

ziska viac Casu pre strategické tillohy a zvysi vykonnostni motivaciu podriadeného.
= Sortiment firmy

Sortiment spolo¢nosti pozostava zo Styroch hlavnych skupin: rozvody plynov, dewarove
nadoby, tlakové flase a prisluSenstvo a generatory plynov. Na obrazku (Obr. 19) mozno
vidiet’, Ze na trzbach roku 2013 sa najviac podiel'ali doddvky a montaze plynovych rozvo-

dov a dodavky dewarovych nddob, konkrétne sa jednalo o 86 % trzieb.
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Obr. 19: Trzby podla sortimentnych skupin pre rok 2013 (viastné spracovanie)

Nasledujtci obrazok (Obr. 20) ilustruje percentualne podiely jednotlivych skupin sortimen-
tu na trzbach spolo¢nosti GASOTECH, s.r.0.

= Rozvody plynov
= Dewarove nadoby
= Tlakové flase a prislusenstvo

Generatory plynov

Obr. 20: Podiely sortimentnych skupin na trzbach v roku 2013 (vlastné spracovanie)

* Trzby a ich vyvoj

Pri porovnani grafov (Obr. 12 — vid’. kap. 5.4.1 a Obr. 21) je mozné vidiet’ urcitu korelaciu
medzi hrubou produkciou priemyselnej vyroby a trzbami GASOTECH, s.r.o. V roku 2008
firma dosiahla najvyssieho zisku za celé obdobie svojej existencie na trhu. Po prejaveni
dosledkov hospodarskej krizy doslo v nasledujucom roku 2009 k prepadu trzieb takmer
0 40 % oproti predchadzajucemu roku. V roku 2010 trzby rastli o priblizne 20 %, rok 2011
priniesol navysenie trzieb takmer o 15 %, v roku 2012 rast trzieb eSte vicSmi spomalil
a dosiahol hodnoty len 3 %. V nadchadzajicom roku trzby klesli o vyse 35 %, kedy firma
zaznamenala vyrazny pokles objednavok. V roku 2013 pokracoval aj klesajuci trend tempa

rastu HDP Slovenskej republiky, ktoré dosiahlo hodnotu 0,9 %.
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Obr. 21: Vyvoj trzieb firmy GASOTECH, s.r.o. (vlastné spracovanie)

5.4.7 Analyza marketingového riadenia

Doterajsie marketingové aktivity spolo¢nosti GASOTECH, s.r.0. je mozné oznacit’ za ne-
dostato¢né. Do istej miery je to dané nedostatkom Casu zamestnancov, ale aj neochotou
investovat’ vac¢sie mnozstvo finanénych prostriedkov do marketingu. Pritom venovat Cas
rieSeniu marketingovych otazok je jednym z nosnych pilierov uspesného podnikania. Ked-
ze sa jedna o mikropodnik, samostatné marketingové oddelenie vytvorené nie je. O marke-
ting sa, okrem iného, stara zamestnanec firmy, ktorého napliou prace je aktualizacia we-
bovych stranok a tvorba katalégovych listov. Tieto aktivity st vSak nepravidelné a pre rast
spolo¢nosti nedostatocné. Osobnych stretnuti so zdkaznikmi sa zac¢astiuje vyhradne mayji-

tel’, no vacsinou sa jedna len o existujucich pravidelnych odberatelov.
= Produkt

Hlavnou castou sortimentu firmy GASOTECH, s.r.o. je dodavka a montaz rozvo-
dov technickych a medicindlnych plynov. Jednd sa o desiatky az stovky vyrobkov,
z ktorych najvyznamnejsie st redukéné ventily, redukéné panely, prietokomery, regulatory
prietoku plynov, poistné ventily, medené alebo nerezové rurky roznych priemerov, gulové
ventily, ihlové ventily uzatvaracie alebo regula¢né, odberné miesta pre plyny a mnozstvo

spojok, redukcii, vsuviek atd’.

Druhou najzaujimavejSou oblastou sortimentu su nadoby pre kvapalny dusik. Existuje via-
cero sérii, napr. nddoby uréené pre skladovanie a transport kvapalného dusika, nadoby pre
dermatovenerologické aplikacie alebo nadoby pre skladovanie biologickych vzoriek.

V kazdej sérii s, samozrejme, nadoby s réznymi objemami.
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Tlakové fl'aSe aredukéné ventily s prietokomermi pre medicinalny kyslik tvoria d’al§iu
cast’ ponuky spolo¢nosti. Tlakové fl'aSe maju réznu velkost, najcastejSie sa predavaji

s objemom 2 alebo 10 litrov.

Okrajovu Cast’ sortimentu tvoria generatory dusika a kyslika. Ide o rozsiahly systém pozos-
tavajici z kompresora pre stlateny vzduch, zasobnika vzduchu, generatora, zadsobnika du-
sika alebo kyslika a filtrov. Vyrobnd kapacita generatorov je rozna. Kompletna zostava
predstavuje pre zakaznika pomerne vysoku investiciu s navratnostou priblizne 2 roky, co
mnohé podniky v nepriaznivej situacii na trhu odmietaji. Predaj tychto zariadeni dosahuje

vel'mi slabé vysledky, ¢oho dovodom je, podl'a majitel’a firmy, ich prili§ slaba propagacia.

Pre manazment firmy je dolezitd kvalita a spolahlivost’ vyrobkov, ¢o dosved¢uje aj mini-
malny pocet prijatych reklamacii. Niektori odberatelia pozaduju k dodanym produktom
prikladat’ certifikaty a vyhlasenia o zhode podla technickych noriem. Znacku a typ tovaru
vicsinou vyberd majitel’ podniku GASOTECH, s.r.0. podl'a Specifickych parametrov, ktoré
zada zdkaznik. Ten sa pri kupe rozhoduje uz len podla vypracovanej cenovej ponuky. Ba-
lenia vyrobkov st jednoduché, ¢asto sa pouziva len kartébnovy obal bez potlace. Pri tomto
sortimente ani nie je mozné zakaznika zaujat’ obalom. Hlavna tlohu hrd predovSetkym
nutna potreba zabezpecit’ prevadzku vyrobnych, vyskumnych alebo zdravotnickych aplika-

cii, kvalita produktov a ich cena.

Marketingovy plan by sa mal zamerat’ na vSetky spominané skupiny sortimentu. Aj ked’
tlakové fl'ase a generatory nedosahovali uspokojujiuce vysledky, ich potencial na sloven-
skom a ¢eskom trhu v buducom obdobi je velky. Podl'a vyhlasky Ministerstva zdravotnic-
tva Slovenskej republiky ¢. 428/2006 Z. z. o minimalnych poziadavkach na persondlne
zabezpecenie a materialno-technické vybavenie jednotlivych druhov zdravotnickych zaria-
deni musi mat’ kazd4d ambulancia resuscitacny set, ktorého sucastou je kyslikova fl'asa
s redukénym ventilom (Elektronicka Zbierka zakonov, ©2014). Firmy predavajice plyny
prenajimaji svojim zdkaznikom tlakové fl'aSe za cenu okolo 0,19 € na den, ¢ize pri zaka-
peni svojej vlastnej tlakovej fl'aSe by zakaznici spolocnosti GASOTECH, s.r.o. uSetrili na
najme flias. Investicia do generatorov kyslika alebo dusika prinesie podnikom taktieZ zni-
zenie nakladov, nebudil musiet’ platit’ za prendjmy tlakovych flia§ alebo velkych zasobni-
kov pre skvapalnené plyny, za dopravu plynov a ani za samotné plyny. Nakladom pre nich
bude len pociatocnd investicia, ktorej navratnost sa pohybuje okolo dvoch rokov,
v zavislosti od velkosti generatora a spotreby plynu, d’alej elektrickd energia a servis za-

riadenia, ktory sa odporuca vykonavat’ dvakrat do roka.
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= Cena

Ako bolo uz vo SWOT analyze spominané, jednou zo silnych stranok firmy
GASOTECH, s.r.o. st nizke persondlne néklady a nulové naklady na prendjom kancelar-
skych a skladovych priestorov. Vd’aka tomu je spolo¢nost’ schopna ponukat’ svoje produk-
ty a sluzby za nizSie konkurencieschopné ceny. V oblasti, v ktorej firma podnika, je pre
zékaznika najdolezitejSim kritériom pri nakupe cena vyrobku, neriadi sa prestizou vyrobcu
a jeho produktov. Ich kvalita je dana technickymi normami a je pre zakaznikov samozrej-
most'ou, kedZze pri manipuldcii s nimi existuje riziko ohrozenia Zivota a zdravia uzivate-
Tov. Pri stanovovani predajnej ceny firma vychddza z cennikov vyrobcov s odporacanymi
maloobchodnymi cenami, ku ktorym pripocita ndklady spojené s prepravou tovaru. Pri
vytvarani cenovej ponuky pre maloobchodného predajcu poskytuje firma zlavu vo vySke
10 az 15 % z cennikovej ceny. Pre potreby marketingového planu bude odporacané stano-
vovat’ ceny vybranych produktov s ohl'adom na ponuku konkurencie a zverejnit’ ceny vy-
branych produktov na internetovych strankach, ked’Zze doteraz sa mohli zdkaznici o cenach
informovat’ len mailom alebo telefonicky. Doterajsi pristup firmy individualne stanovovat’
ceny pri tvorbe cenovych ponuk, ak o ne zakaznik poziada, by mal manazment zachovat'.

Posilni tym pocit individudlneho pristupu, ktory zakaznici ocenuju.
= Distribticia, umiestnenie

Dodavatel'mi su z vacSej miery zahrani¢ni vyrobcovia. Firma GASOTECH, s.r.o. posobi
pri predaji ako medziclanok medzi vyrobcom a kone¢nym spotrebitel'om. K svojmu sorti-
mentu ponuka suvisiace sluzby, ktoré vyrobca nie je schopny poskytovat’, a ktoré zakaznik
Casto vyzaduje. Vyuziva sa teda priama distribcia uskuto¢iiovana vlastnou dopravou, pre-
dovietkym pri zékazkach, ktoré vyzaduju montaZ objednaného tovaru. Dalej su vyuZivané
kuriérske sluzby, pri preprave tovaru vicSich rozmerov sa vyuziva sluzieb Spedi¢nej firmy

a mensSie a lacnejSie vyrobky su posielané zakaznikovi postou.

Pre dosiahnutie ciel'ov marketingového planu bude odporacané vytvorit’ poziciu obchod-
ného zéstupcu firmy GASOTECH, s.r.o. To bude vyZadovat, okrem materidlneho zabez-
pecenia zamestnanca, absolvovanie jazykového kurzu a Skolenia zameran¢ho na obchodnu

komunikéciu a predajné techniky.
= Marketingova komunikacia

Stcasny stav marketingovej komunikéacie firmy bol spomenuty pri analyze vnitorného

prostredia firmy a néasledne SWOT analyza ukazala, Ze tato oblast’ je zanedbavana
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a predstavuje jednu z najvyznamnejSich slabych stranok spolo¢nosti. Propagacné aktivity
bude treba naplanovat azacielit na vybrané trhové segmenty. V pripade firmy
GASOTECH, s.r.0. je pouzivana push stratégia, kedy propagaciu uskutoc¢iiuje ¢lanok re-
tazca, ktory produkt dodava, a len tomu ¢lanku, ktory ho od neho priamo odobera (Kincl et

al., 2004, s. 109).

NajdolezitejSie nastroje komunika¢ného mixu, ktoré vyuziva firma na trhoch organizacii st

osobny predaj a priamy marketing.
o Osobny predaj

Osobny predaj ma na starosti majitel’ firmy, ktory je odbornikom v oblasti plynovych
a tlakovych zariadeni. Ako bolo uvedené v predchadzajicej kapitole, pre dlhodobé fungo-
vanie firmy GASOTECH, s.r.o0. je potrebné, aby bol vySkoleny d’al§i obchodny zastupca.
Toto rozhodnutie by odbremenilo majitela firmy od niektorych menej dolezitych Cinnosti
a zaroven by tym doSlo k oslabeni vyznamnych slabych stranok firmy suvisiacich so zavis-
lostou fungovania firmy na jej majitelovi, s nizkou motivaciou zauceného zamestnanca

a teda aj s jeho odchodom.

Plan pre obchodného zastupcu sa bude aktualizovat’ k za¢iatku nového kalendarneho roku.
Medzi povinnosti obchodného zastupcu bude patrit’ aj vyroba propagacnych materidlov,
vyhl'adavanie vyberovych konani pre verejné zakazky a komplexn4 realizacia marketingo-

vych aktivit, za ktorych vysledky bude zodpovedny.
o Priamy marketing

Velké medzery ma spolo¢nost’ s realizaciou priameho marketingu a preto bude odporuca-
né, aby sa firma na tato slabu stranku aktivne zamerala. V prvom rade by mala zapracovat’
na podobe a obsahu internetovej stranky spolu s jej pravidelnou aktualizaciou. Aby firma
zvysila pocet navstev na internetovej stranke, musi vykonat” SEO analyzu, resp. analyzu
kl'a¢ovych slov a fraz, ktoré potencialny zakaznici najCastejSie vyhl'adavaji prostrednic-
tvom internetovych vyhl'addvacov. Na nasledujucom grafe je zndzorneny pocet navstev na

internetovej stranke firmy GASOTECH, s.r.0. po€as jednotlivych mesiacov v roku 2013.

Na obrazku (Obr. 22) je zobrazend navstevnost firemnej internetovej stranky firmy
GASOTECH, s.r.0., zdrojom udajov je pocitadlo navstevnosti integrované v administracii

pouzivan¢ho webhostingu.
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Obr. 22: Pocet navstev na firemnej internetovej stranke (vlastné spracovanie)

Z grafu je vidno, ze od septembra 2013 pocet ndvstev rastol, ¢o moze byt’ dosledkom pri-
blizujiceho sa konca roka, kedy sa firmy a Statne inStiticie snazia investovat do novych
technologii alebo do rozsirenia existujucich. Cielom je znizit dane z prijmu, alebo,
v pripade Statnych inStittcii, vycerpat’ svoje ro¢né rozpocty. Do septembra 2013 sa vSak
pocet navstev drzal vacsinou pod hranicou 500, ¢o je velmi slaby vysledok. Akény pro-
gram marketingového planu tykajuci sa vylepSenia webovych stranok by sa mal zamerat’

prave na tento ukazovatel.

Dal§imi nastrojmi, ktorymi by mohla svoju propagaciu realizovat prostrednictvom e-
mailov, poStovych zésielok, telefonu, ale napriklad aj uverejiiovanim informadcii o firme
ajej ponuke vodbornych casopisoch urfenych pre oblasti priemyslu, zdravotnictva
a vyskumu. Za skiSku by urcite stala aj Gi€ast’ na veltrhu a rozposielanie pozvanok vybra-

nym subjektom na tuto spolocensku akciu.

5.4.8 SWOT analyza

SWOT analyza firmy GASOTECH, s.r.o. vychadza z teoretickych poznatkov, zrejmych
faktov a vyslednych zhrnuti doteraz spracovanych analyz. Ciel'om je najst’ faktory, ktoré
mdze spolo¢nost’ vyuZit’ pre svoj rast. Tieto pozitivne faktory posobia na vysledky podniku
zvnutra ako silné stranky firmy a posobia tieZ z vonkajSieho prostredia ako prileZitosti oko-
lia. Na druhej strane je zamerom SWOT analyzy ndjst’ aj faktory negativne vplyvajiuce na
uspech podniku, ktorym by sa mal vyvarovat. Hovorime o slabych strankach vo vnutri

firmy a hrozbach vonkajSieho okolia.
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Tab. 4: SWOT analyza firmy GASOTECH, s.r.o. (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

=  Kvalita ponukanych vyrobkov

=  Profesionalne sluzby

= Stali zakaznici

= Siroka ponuka

= Nizke naklady na chod firmy

= Vyhradné zastupenie pre niektoré vyrobky
=  Osobny pristup k zakaznikovi

= Nulové zadlZenie firmy

= Strategicka poloha firmy

= Priame riadenie firmy

= Vlastné zazemie

Nizka uroven marketingovej komunikacie
Nedostatok zamestnancov

Nedostato¢né riadenie podnikovych aktivit
Slaba timova spolupraca

Nizka motivacia zamestnancov

Absencia rozvoja ludského kapitalu

Nizka miera vyuZitia ekonomického softvéru
Ziadne strategické planovanie

Zavislost chodu firmy na majitelovi

Firma nepdsobi na ¢eskom trhu
Nevyuzivanie internetového marketingu
Odchod zauc¢enych pracovnikov

Chybaijuca definicia poslania a vizie spolo¢nosti

Prilezitosti

Hrozby

=  Solventnost odberatefov

= Nové technoldgie

= Rast ekonomiky

= Dotacie zEU

=  Vstup zahrani¢nych investorov na trh
= Verejné sutaze

= VyS&Sie povedomie o firme

ZhorSenie ekonomickej situacie

Rast konkurencie, tlak na zniZovanie cien
Strata vyznamnych zakaznikov
ZvySovanie danovej zataze

Legislativne poziadavky pre vykon €innosti
ZvySovanie cien pohonnych hmot

Rast cien vyrobnych surovin

Silné stranky

= Kbvalita ponikanych vyrobkov — Svedomity vyber dodévatel'ov a vyrobcov pre-

davajacich vyhradne certifikované vyrobky.

= Profesionalne sluzby — Poskytované sluzby a dodavky zariadeni a komplexnych

plynovych systémov st na vel'mi vysokej urovni.

= Stali zakaznici — Firma je schopna udrzat’ si vyznamnych zakaznikov, ktori sa opé-

tovne vracaju.

= Siroka ponuka — Firma ma vo svojej ponuke $iroka §kalu produktov pre rozvody

plynov, ich regulaciu a meranie a d’alSie nevyhnutné prislusenstvo.

= Nizke naklady na chod firmy — Z dévodu nizkeho poctu zamestnancov firma ne-

musi vynakladat’ vysoké financné prostriedky na mzdy a benefity, taktieZ neplati za

kancelarske a skladovacie priestory.
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Vyhradné zastapenie pre niektoré vyrobky — Pre najvyznamnejsie produkty fir-
ma ziskala postavenie vyhradného dovozcu, ¢o znamena istotu dodavok
a poskytnutych zliav.

Osobny pristup k zakaznikovi — Majitel' firmy sa snazi s va¢Sinou zakaznikov
nadvédzovat’ uzsie vztahy osobnymi navstevami, aj ked’ sa nejedna o vysokoziskovy
obchod.

Nulové zadlZenie firmy — Firma nevyuziva ziadny cudzi kapital. VSetky aktivity
su financované z vlastnych prostriedkov podniku.

Strategicka poloha firmy — Sidlo firmy sa nachadza na hraniciach Slovenskej
a Ceskej republiky, o umoziiuje manazmentu firmy pomerne jednoduchy vstup na
cesky trh.

Priame riadenie firmy — Majitel’ firmy je zaroven jej riadiacim zamestnancom, ¢o
zabezpecuje vysoku mieru zainteresovanosti na hospodarskych vysledkoch podniku
a jeho rozvoji.

Vlastné zazemie — Firma ma sidlo vo vlastnych priestoroch, nemusi teda platit’ vy-

soké ndjomné a nie je tu riziko nutené¢ho st'ahovania podniku do inych priestorov.

Slabé stranky

Nizka troven marketingovej komunikacie — Firma vyuziva marketingovi komu-
nikaciu len vel'mi zriedkavo z dovodu nedostatku Casu pre tieto aktivity.
Nedostatok zamestnancov — Firma zamestnava len dvoch zamestnancov, ktori sa
staraju o cely chod firmy, nastdva nedostatona sustredenost’ na vykonavané ¢in-
nosti a z toho plyntce chyby.

Nedostato¢né riadenie podnikovych aktivit — Z dovodu, ze majitel' podniku ma
na starosti mnozstvo ¢innosti, ktoré by mohol prevziat’ obchodny zéastupca, nema
dostatok ¢asu, aby sa venoval riadeniu firmy a jej aktivit.

Slaba timova spolupraca — Nedostatok citu zamestnancov pre timovua spolupracu.
Chyba rozvoj timového ducha.

Nizka motivacia zamestnancov — Vel'mi slaba zainteresovanost’ zamestnancov,
okrem majitel'a podniku, na vysledkoch firmy a na samotnom predmete podnika-
nia.

Absencia rozvoja 'udského kapitalu — Neexistuju ziadne snahy o rozvoj kvalifi-

kacie zamestnancov pre zabezpecenie spravneho vykonu podnikovych ¢innosti.
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* Nizka miera vyuZitia ekonomického softvéru — Vyuzivanie t¢tovnickeho softvé-
ru len pre vytvaranie databaz partnerov, objednavok, cenovych ponuk a faktar. Ma-
nazmentu firmy by pri strategickych rozhodovaniach pomohlo komplexné vyuZziva-
nie ekonomického softvéru s analytickymi moznostami.

= Ziadne strategické planovanie — Nedochadza k sofistikovanej$iemu riadeniu fir-
my, manazment sa zaobera kazdodennymi prevadzkovymi problémami a nesnazi sa
vyuzit' rozsiahlejSiu delegaciu ¢innosti na zamestnancov s vymedzenim osobnej
zodpovednosti.

= Zavislost’ chodu firmy na majitel’ovi — Majitel' firmy je zaroven jej kIiCovym
zamestnancom. V jeho rukdch sa sustred’uji dlhoro¢né skusenosti v obore, siet’
kontaktov a odborna kvalifikdcia. Nie je tu snaha o vychovanie nasledovnika do
riadiacej ani do vykonnej pozicie podniku.

*  QOdchod zauc¢enych pracovnikov — Manazment podniku by sa mal vaznejsie zao-
berat’ integraciou zamestnancov a ich kariérnym vyvojom. Odchod by zapri¢inil
vysokl mieru pracovného zat'aZenia majitel’a firmy. Zaucenie nového zamestnanca
by trvalo dlho a nie je ani isté, ¢i sa v danom regione a v kratkom obdobi ndjdu vy-
hovujlci zamestnanci.

* Nevyuzivanie internetového marketingu — Klasickd reklama, ktora funguje na
spotrebitel'skych trhoch, vSak nefunguje na trhoch priemyselnych. Preto by bolo
vyhodné, zamerat’ pozornost’ na mozZnosti internetového marketingu na danom trhu.

* Firma nepdsobi na ¢eskom trhu — Znalost’ ¢eského jazyka a podobnost’ ¢eského
trhu so slovenskym otvara moznost’ vstupu firmy na ¢esky trh.

= Chybajuca definicia poslania a vizie spolo¢nosti — Definované poslanie a vizia
firmy, spolu so sprdvnym mixom kontroly a motivacie, zvySuji pocit spolupatric-

nosti zamestnancov a ich zaujem prispievat’ svojimi vykonmi k ich dosahovaniu.
PrileZitosti

= Solventnost’ odberatel’ov — Velky podiel faktur je vystaveny na Statne vyskumné
ustavy a verejné vysoké Skoly, ktoré s financované zo Statneho rozpoctu. Spolu-
praca so stalymi zakaznikmi taktieZ znizuje riziko neuhradenia faktar.

= Nové technoldgie — S prilivom novych vyrobnych a spracovatel'skych technologii
rastie pravdepodobnost’ pouzivania plynov vo vyrobe.

= Rast ekonomiky — Ak pominu obavy z hospodarskej krizy, podniky prestant Setrit

a zacnu viac investovat’ do novych technologii a rozsirovania vyroby.
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Doticie zEU — Doticie zEuropskej tnie uréené pre $kolstvo, vyskum
a zvySovanie konkurencieschopnosti malych a strednych podnikov st pre firmu
GASOTECH, s.r.0. nezanedbatelnou prilezitost'ou.

Verejné sut’aze — Firma by mala pravidelne sledovat’ internetové stranky verej-
nych obstaravatel'ov a zucastiovat’ sa verejnych sutazi, aby zvysila svoje trzby.
Vstup zahrani¢nych investorov na trh — Priliv zahrani¢ného kapitdlu znamena

nové vyrobné podniky, vyskumné laboratoria atd’.

Hrozby

Zhorsenie ekonomickej situacie — Ci uZ ide o negativne hospodarske vykyvy ale-
bo vladou znevyhodnené podnikatel'ské prostredie, obidva varianty zapri¢inia po-
kles investi¢nej aktivity firiem, odchod zahrani¢nych firiem, zanik firiem atd’.

Rast konkurencie- Aj ked’ v tomto odvetvi neexistuje obzvlast’ vyrazny konku-
ren¢ny boj, prichod novej konkurencie alebo rast sucasnej by sposobil tlaky na zni-
Zovanie cien a tym zniZovanie trzieb podniku.

Strata vyznamnych zakaznikov — Strata niektorého z vyznamnych alebo stalych
zakaznikov by pre podnik znamenala pomerne vyrazny pokles trzieb.

Zvy$ovanie danovej zataZe — DalSie zvySovanie dani by malo negativne dopady
na investicie do marketingového planu a rozvoja podniku. VysSie dane by tiez spo-
sobili utlm investicii podnikov do rozSirovania vyroby a novych technolégii.
Legislativne poZiadavky pre vykon ¢innosti — ZvysSenim reguldcie v oblasti bez-
pecnosti a manipulacie s plynovymi a tlakovymi zariadeniami by mohlo dojst
k zaniku niektorych aktivit podniku.

ZvySovanie cien pohonnych hmét — Rast cien pohonnych hmot zapri€ini rast na-
kladov na prepravu tovaru a na mobilitu zamestnancov.

Rast cien vyrobnych surovin — Rastom cien vyrobnych surovin dojde k zvySeniu

cien produktov, o by sa negativne podpisalo na trzbach firmy.
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Tab. 5: Matematicky model SWOT analyzy (vlastné spracovanie)
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Na zéklade matematického modelu SWOT analyzy je mozné identifikovat’ najzasadnejSie

silné a slabé stranky spolo¢nosti GASOTECH, s.r.0. a jej prilezitosti a hrozby.

NajdolezitejSou silnou strankou firmy je predovsetkym jej osobny pristup k zdkaznikom.
Dal§imi st ponuka kvalitnych vyrobkov a profesionalnych sluzieb, ktoré by mala zvyraz-

fovat’ prostrednictvom nastrojom marketingovej komunikacie ako konkuren¢né vyhody.

Mnozstvo slabych stranok vypoveda o 'ahkej zranitel'nosti firmy. Pri spracovavani jednot-
livych strategickych krokov by mal manaZzment na tieto nedostatky dostato¢ne zamerat
svoju pozornost. Jednd sa hlavne o dlhodobo nizku troven marketingovej komunikacie,
slabé vyuzitie internetového marketingu a absenciu vzdelavania zamestnancov. Najvy-
znamnejSimi slabymi strankami je nizka motivacia zamestnancov a absencia rozvoja l'ud-
ského kapitalu. Dalsimi chybami manaZzmentu je, Ze stale nepodnikol kroky pre vstup na

cesky trh a Ze nevenuje pozornost’ planovaniu podnikovej stratégie a marketingu.
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Co sa tyka prilezitosti, pre spolo¢nost GASOTECH, s.r.o. si najvyznamnejsie tie, ktoré
umoznia priemyselnym podnikom, zdravotnickym a vyskumnym inStiticidm nakupovat
nové technologie arozSirovat’ ich aktivity. Ide teda o vonkajSie faktory ako ekonomicky
rast a dotacie. Dal§im dblezitym &initefom je vstup zahraniénych investorov na trh alebo

pouzitie novych technologii v oblasti plynovych a tlakovych zariadeni.

Okrem toho, Ze by na ¢innost’ firmy vel'mi negativne vplyvala strata vyznamnych zakazni-
kov, podstatnou hrozbou je aj narast konkuren¢ného tlaku alebo zhorSenie ekonomicke;j

situdcie na trhu, ¢o by viedlo k zniZeniu poctu zékaziek.

5.5 Zhrnutie vysledkov analyz

Za ucelom ziskania podkladov ddlezitych pre vytvorenie projektu marketingového planu
firmy GASOTECH, s.r.0. boli spracované analyzy jej vnutorného prostredia a vonkajSich

faktorov, ktoré posobia na jej ekonomické vysledky a ¢innost.

Pomocou PEST analyzy boli skimané vybrané externé faktory ovplyviiujuce posobenie
podnik na trhu. Analyzou konkurencie boli zistené silné stranky najvacSich konkurenénych
firiem, predovSetkym v oblasti marketingovej komunikécie, ktoré by mal manazment sle-
dovat’ a snazit’ sa drzat’ krok s najlepSimi. Podl'a analyzy zdkaznikov prinaSa 26 % odbera-
telov 80 % celkovych trzieb. Velky podiel z nich predstavuja stali odberatelia, ktorych by
si firma mala udrZat’. Tiez bolo zistené, Ze najziskovej$im trhovym segmentom je trh mon-
taznych a obchodnych firiem s 50% podielom trzieb v roku 2013, 21 % trzieb prinasaja
Statne vyskumné ustavy, 19 % priemyselné podniky a 10 % nemocnice a ambulancie. Na
analyzu trhovych segmentov bola pouzita aj GE matica, podla ktorej by sa mal marketin-
govy plan firmy GASOTECH, s.r.o. zamerat’ na priemyselné podniky a Statne vyskumné
inStitacie a vysoké Skoly. Paretovo pravidlo bolo potvrdené pri analyze dodavatel'ov, kde
80,5 % nakupného obratu firma realizuje cez 20 % dodavatel'ov, s ktorymi by sa mal ma-
nazment snazit’ dohodnut’ lepSie obchodné podmienky. Najviac trzieb firme prinasaju dve
sortimentné skupiny, a to armatlry a zariadenia pre rozvody plynov (52 %) a dewarove
nadoby pre skladovanie a pracu s kvapalnym dusikom (34%). Podl'a analyzy vyvoja trzieb
doslo v roku 2009 k 40% poklesu trzieb, ¢o bolo spésobené zniZenim dopytu po produk-
toch a sluzbach firmy v désledku dopadov svetovej hospodarskej krizy na slovensku eko-
nomiku. Od roku 2010 do 2012 trzby pomaly rastli, no v roku 2013 trzby znovu prepadli

0 35 %, ¢oho pri¢inou mdze byt pokracujuci trend klesania tempa rastu slovenského HDP,
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ktoré¢ dosiahlo v danom roku 0,9 %. Analyza marketingového riadenia podala obraz

o nedostato¢nych opatreniach podniku v oblasti marketingovych aktivit.

Stihrnom jednotlivych analyz bolo spracovanie SWOT analyzy. Jej vysledkom bolo ziste-
nie, ze najvyznamnejSie slabé stranky firmy sa tykaja nizkej motivacie a absencie osobné-
ho rozvoja zamestnancov spolu s vel'mi slabym vyuzivanim marketingovych nastrojov. Na
druhej strane, silné stranky podniku st osobny pristup k zdkaznikom a kvalita pontikaného
tovaru a sluzieb. Prilezitostami firmy je rast ekonomiky, ktory by prebudil chut’ manazé-
rov investovat’ do rozvoja podnikov. Naopak najvacsimi hrozbami je strata vyznamnych

zékaznikov, zhorSenie ekonomickej situdcie na trhu a rast konkurencie.

Na zéklade ziskanych vysledkov z jednotlivych analyz bude v nasledujticej kapitole vypra-
covany projekt marketingového planu firmy GASOTECH, s.r.o.
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6 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

Na zaklade podkladov popisanych v teoretickej Casti a vysledkov analyz bude nasledne
vypracovany navrh marketingového planu podniku GASOTECH, s.r.o. Navrh projektu
bude spracovavany pre obdobie od 1. januara 2015 do 31. decembra 2015.

6.1 Ciele projektu a marketingova stratégia

Tak ako bolo uvedené v teoretickej asti prace, ciele by vieobecne mali spiiat’ ur&ité krité-
rid. Podl'a nich by ciele mali byt Specifické¢, meratel'n¢, akceptovatelné, realistické
a sledovatel'n¢, resp. ¢asovo ohrani¢ené. Schéma na obrazku (Obr. 23) zobrazuje navrhnuté

opatrenia a akéné programy potrebné pre dosiahnutie vytycenych ciel'ov firmy.

Poslanie spoloénosti:

.Zamestnanci spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. sa osobne zasadzuju pre vysokoodborné,
a zaroven rychle, rieSenie individualnych potrieb svojich zakaznikov a dbaju na preciznost’ pri
planovani a realizacii podnikovych aktivit.”

Vizia spolo¢nosti:

~opolocnost GASOTECH, s.r.0. sa stane vyznamnym dodavatefom efektivnych rieSeni zahrnu-
jucich dodavky, montaz, projektovanie a servis plynovych systémov pre zakaznikov z oblasti
priemyslu, mediciny a vyskumu na uzemi Slovenskej republiky. Aktivity manazmentu budu viest
k zvySeniu prosperity, stability a dalSiemu rozvoju spolo¢nosti.*

L» Strategické ciele:
SC1. ZvySenie celkovych trzieb o 30 % do 31. decembra 2015
SC2. ZvySenie navstevnosti internetovych stranok o 100 % do 31. decembra 2015

_—» Opatrenia k dosiahnutiu strategickych cielov:
Opatrenia SC1
1 Vytvorenie pozicie obchodného zastupcu
2 Prijatie nového zamestnanca na poziciu asistenta
3 Zvysenie kvalifikacie obchodného zastupcu
4 ZvySenie Urovne vyuzZivania marketingovych nastrojov
5 Vstup na Cesky trh
Opatrenia SC2
1 Zatraktivnenie internetovej stranky
2 Optimalizacia internetovej stranky pre vyhfadavace

—»{ AkEné programy:

Akény program SC1.1: Vytvorenie pozicie obchodného zastupcu
Akény program SC1.2: Obsadenie pozicie asistenta

Akény program SC1.3: Vzdeldvanie obchodného zastupcu
Akény program SC1.4: Vytvorenie propagacnych prospektov
Akény program SC1.5: Ugast firmy na veltrhu v Ceskej republike

Akény program SC2.1: Uprava webovej prezentacie
Akény program SC2.2: Optimalizacia internetovej stranky pre vyhladavace

Obr. 23: Schéma navrhnutej stratégie (vlastné spracovanie)
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Vzhl'adom k vyty€enym cielom a oblasti podnikania firmy, bude odporic¢ana rastova stra-
tégia podporovana presnou segmentaciou trhu, zacielenim ponuky na vybrané trhové seg-
menty a umiestiiovanim, resp. ovplyvilovanim vnimania firmy alebo firemnej ponuky su-
casnymi €1 potencialnymi zdkaznikmi. ManaZment podniku by sa mal zameriavat’ na udr-
ziavanie svojich zakaznikov, predovsetkym stalych, ktori firme prinaSaji nezanedbatel'né

prijmy a sucasne sa snazit’ o ziskavanie zakaznikov novych.

Realizacia marketingového planu bude vyzadovat nemalé finan¢né prostriedky. Preto,
v obdobi pocas uskuto¢iiovania jednotlivych krokov, musi manazment sledovat’ vyvoj
a dané ukazovatele, podla ktorych bude moct posudit, &i dochadza k napliianiu vytyce-
nych ciel'ov alebo nie. V pripade, Ze vykonnost’ nebude zodpovedat’ stanovenym limitom,

je potrebné, aby manazment prehodnotil firemné ciele, stratégie a jednotlivé Cinnosti.

6.2 AkEné programy

Nasledujuca kapitola bude obsahovat’ jednotlivé akéné programy, resp. konkrétne kroky,

ktoré by mala firma urobit’, aby dosiahla stanovenych cielov.

6.2.1 Akény program SC1.1 — Vytvorenie pozicie obchodného zastupcu

Vytvorenie pozicie obchodného zastupcu je pre firmu GASOTECH, s.r.o. kIticovym kro-
kom, ktory by odstranil niektoré zo slabych stranok podniku. Ako uz bolo spomenuté, tym-
to krokom by doSlo k odbremeneni majitel'a podniku od menej nalichavych aktivit a mohol
by sa tak viac venovat’ riadeniu firmy. Ked’ze by poziciu obsadil suCasny zamestnanec,
ktory ma v danej oblasti uz 5 rokov prax, prinieslo by toto rozhodnutie zvySenie jeho moti-
vacie a eliminovalo by sa tak riziko jeho odchodu z firmy. Pracovnou népliou obchodného
zastupcu bude oslovovanie novych zdkaznikov a komunikacia, propagacia firmy dostup-
nymi prostriedkami, d’alej bude zodpovedny za marketingové aktivity firmy a ich vysled-

ky. Jeho doterajSia pracovna pozicia bude obsadena novym zamestnancom.

S vytvorenim novej pracovnej pozicie vznikni firme pociato¢né ndklady na materialne
vybavenie kancelarie a pravidelné mesacné naklady stvisiace so spotrebou pohonnych

hmot a s pouZivanim mobilného telefonu.
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Tab. 6: Akcny program SCI.1 (viastné spracovanie)

Hlavna €innost’ Vytvorenie pozicie obchodného zastupcu

ZvySenie trzieb
Ciel ZvySenie motivacie zamestnanca
Vstup na &esky trh

= Vytvorenie pracovného miesta

Podporné Cinnosti = Dohodnutie podmienok a podpis novej pracovnej zmluvy

Zodpovednost’ Majitel firmy

Casova naroénost’ 07.01.2015-13.01.2015

Kancelarsky nabytok + prisluSenstvo
Notebook + prislusenstvo 362 €

Finanéna naro¢nost’ Mobilny telefon 533 €
Pausal mesacne 135 € 20 €
Pohonné hmoty mesacne 100 €
Mesacné mzdové naklady zamestnanca 1030 €
Pociatocné naklady 1030 €
Naklady za mesiac 1150 €

6.2.2 Akény program SC1.2 — Obsadenie pozicie asistenta

Pracovnu napli, ktort ma na starosti si¢asny zamestnanec, bude musiet’, po jeho prelozeni
na poziciu obchodného zastupcu, vykonavat’ novy zamestnanec. Jeho tlohou bude viest
evidenciu doslych a odoslanych dokumentov, nahravanie danovych dokladov do ekono-
mického softvéru, balenie a odosielanie balikov a listovych zasielok, vytvaranie cenovych
pontik a odoslanych objednavok, synchronizacia skladovych zasob s ekonomickym softvé-
rom, aktualizacia webovych stranok, ti¢ast’ na montaznych akciach a d’alSie ¢innosti, ktoré

mu zveri majitel’ firmy alebo obchodny zastupca.

Nevyhodou firmy GASOTECH, s.r.o. je, Ze uctovnictvo vedie externd firma. Okrem toho,
ze naklady na Uc¢tovnicke sluzby su 4 700 € ro¢ne, manaZzment firmy tieZ nema prehl'ad
o stavoch jednotlivych uctov a nemd tak moznost’ vidiet’ suvislosti, ktoré¢ by mohol vyuzit’
pri vypracovavani strategickych planov. Z toho dévodu bude od uchadzaca o poziciu asis-

tenta vyzadovana znalost’ podvojného uctovnictva a minimalne 2-ro¢nd prax.
Poziadavky na nového asistenta:

= SS/VS vzdelanie v ekonomickom obore
= ovladanie podvojného Gc¢tovnictva (minimélne 2-ro¢na prax)

= ochota vykonavat’ manudlnu pracu technického smeru
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znalost” AJ na komunikacnej urovni vyhodou

bezna praca s PC, internet, Microsoft Word, Microsoft Excel, e-mailovy klient,
jednoduchd tprava obrazkov a fotiek

vodi¢sky preukaz skupiny B

zodpovednost’, samostatnost’, flexibilita

Tab. 7: Akcny program SC1.2 (viastné spracovanie)

Hlavna €innost’ Obsadenie pozicie asistenta

Ciel

Zvysenie Urovne vyuzivania marketingovych nastrojov
Zatraktivnenie a optimalizacia webovej stranky

Podporné éinnosti = Pohovory s uchadzaémi

= Stanovenie poZiadaviek pre vyber asistenta + zadanie inzeratu
= Selekcia Zivotopisov uchadzacov

= Vyber vhodného uchadzaca
» Podpis pracovnej zmluvy, nastup do pracovného pomeru

Zodpovednost’ Majitel firmy

Casova naroénost’ 28.01.2015 — pohovory s uchadzaémi

07.—-09.01.2015 — stanovenie poziadaviek + zadanie inzeratu
26.01.2015 — selekcia Zivotopisov uchadzacov

30.01.2015 — vyber vhodného uchadzaca
02.02.2015 — podpis zmluvy, nastup do pracovného pomeru

Finanéna naro¢nost’ Mesa&né mzdové naklady na zamestnanca 1080 €

6.2.3 Akény program SC1.3 — Vzdelavanie a rozvoj obchodného zastupcu

Pre vykon obchodného zastupcu je ddlezité, aby rozvijal svoje predajné a komunikacné

schopnosti, ktoré vyuzije pri osobnych stretnutiach so zdkaznikmi. Bude tieZ nutné, aby

komunikoval so zahrani¢cnymi dodévatel'mi v anglickom jazyku. Preto bude navrhnut¢, aby

obchodny zéstupca absolvoval nasledovné Skolenia a jazykové kurzy:

Kurz obchodnej komunikéacie a vyjedndvania — kurz zamerany na zvladnutie ob-
chodnych vyjednavani, argumentacnych technik ana =ziskanie sebaddvery
a presvedcivosti

Intenzivny kurz anglického jazyka — jazykovy kurz zamerany na obchodnu anglic-

tinu
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Tab. 8: Akcny program SC1.3 (viastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’

Vzdelavanie a rozvoj obchodného zastupcu

Ciel

Rast poctu zakaznikov, objednavok a trzieb
ZvySenie motivacie zamestnancov
Rozvoj ludského kapitalu

Podporné ¢innosti

= Monitoring dostupnych kurzov zameranych na obchodné vyjed-

navanie a starostlivost o zakaznikov

= Monitoring dostupnych jazykovych kurzov zameranych na ob-

chodnu angli¢tinu
= Objednanie kurzov

Zodpovednost’

Obchodny zastupca

Casova naroénost’

14. — 16.01.2015 — monitoring $koleni a kurzov

19.01.2015 — vyber Skolenia a jazykového kurzu + objednavka

02. — 27.02.2015 — U&ast’ na kurze obchodnej komunikacie
02.02. — 30.04.2015 — ucast na kurze anglického jazyka

Finanéna naroénost Kurz obchodnej komunikacie a vyjednavania 330 €
Kurz obchodnej anglictiny 190 €
Spolu 520 €

6.2.4 Akc¢ny program SC1.4 — Vytvorenie propagacnych prospektov

Pre potreby obchodného zastupcu je treba vytvorit propagacné prospekty sluzieb

a vyrobkov, ktoré firma GASOTECH, s.r.o. pontka svojim zadkaznikom. Vac¢Sina prospek-

tov a kataldogov je napisana v anglickom jazyku a je nutné ich prelozit' do slovenského,

pripadne ¢eského, jazyka. Tiez je vhodné vytvorit’ jednotny vzhl'ad prospektov, pre kazdu

skupinu sortimentu firmy s inym podfarbenim. Vytvorenie prospektov bude mat’ na starosti

asistent, aby podnik uSetril finan¢né prostriedky. Okrem prospektov bude mat’ na starosti aj

tvorbu vizitiek pre majitela firmy a obchodného zastupcu. Asistent nasledne vyberie re-

klamnu agenttru, ktora by vytlacila prospekty a vizitky za vyhodnejSie ceny, nez keby ich

mala tlacit’ firma vo vlastnej rézii.
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Tab. 9: Akcny program SC1.4 (viastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’

Vytvorenie propagaénych prospektov

Ciel

Zvysenie Urovne vyuzitia marketingovych nastrojov

Podporné ¢innosti

= Navrh propagaénych prospektov a vizitiek
= Posudenie navrhov majitefom firmy

= Vyber reklamnej agentury

= Objednavka tlace

Zodpovednost’

Asistent

Casova naroénost’

09. — 10.02.2015 — Navrh vizitiek

11. — 13.02.2015 — Navrh prospektu pre priemysel

16. — 18.02.2015 — Navrh prospektu pre zdravotnictvo

19. — 23.02.2015 — Navrh prospektu pre vyskum
24.02.2015 — Posudenie navrhov

25. — 27.02.2015 — Uprava navrhov

04.03.2015 — Vyber reklamnej agentury + objednavka tlace

Finan¢na naroc¢nost’

1000 ks prospektov A3 (0,30 €/ks) + vizitky 300 €

6.2.5 Akény program SC1.5 — U¢ast’ na veltrhu v Ceskej republike

Firma GASOTECH, s.r.o0. sa doteraz zucastiovala na veltrhoch a vystavach len pasivne.

Pre ziskania novych zdkaznikov by sa mala firma aktivne zacastnit’ na vel'trhu v blizkom

okoli. Jednym z cielov marketingového planu je tiez vstup na Cesky trh a prave ucast’ pod-

niku na ¢eskom vel'trhu by k dosiahnutiu tohto ciel'a mohla pomoct’.

Tab. 10: Akcny program SC1.5 (vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’

Ugast’ na veltrhu v Ceskej republike

Ciel

Ziskanie novych zakaznikov
Vstup na &esky trh

Podporné ¢innosti

= Vyber veltrhu vhodného k aktivnej ucasti
= Vypracovanie planu pre ucast na veltrhu
» Vyroba materialov potrebnych k u¢asti

= Zaslanie prihlaSky na veltrh

Zodpovednost’

Maijitel, obchodny zastupca

Casova naroénost’

07.01. — 27.02.2015 — Vyber veltrhu vhodného k aktivnej ucasti
02. — 13.03.2015 — Vypracovanie planu pre ucast na veftrhu
16.03 — 10.04.2015 — Vyroba materialov potrebnych k ucasti
01. — 15.04.2015 — Zaslanie prihlasky na veltrh

Ugast na veltrhu

Finan¢na naroc¢nost’

Vyroba materialov potrebnych k u¢asti 200 €
Ugast na veltrhu 1000 €
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6.2.6 Akény program SC2.1 — Uprava webovej prezentacie

Ked’ze firma GASOTECH, s.r.o. posobi na B2B trhu, webové stranky nie st urené pre

priamy predaj. AvSak zastdvaju velmi vyznamnu propagacnll a reprezentativnu funkciu.

Pre vylepSenie webovych stranok je treba vykonat’ nasledujlice ¢innosti:

Modernizacia celkového vzhPadu — Stcasny vzhl'ad stranok je stary priblizne 2
roky, ziada sa zmena a modernizacia vzhladu. Cinnost’ bude vykonana profesional-
nou IT firmou.

Aktualizacia ponikanych produktov — Zverejnené¢ produkty nie si kompletné,
niektoré produkty sa vobec nepredavaju. Je nutné aktualizovat’ ponuku produktov
na webovych strankach. K vybranym vyrobkom by bolo vhodné doplnit’ ceny.
Pridanie kategorie Referencie — Firma GASOTECH, s.r.o. ma za sebou uspeSné
dodavky pre vyznamné slovenské firmy a Statne inStiticie. Tieto referencie
s fotografiami by mali byt uvedené na webovych strankach, aby novy zékaznik vi-
del profesiondlnu précu, ktoru firma doteraz odviedla.

Pridanie kategorie Osvedcenia a certifikaty — Oblast’ tlakovych a plynovych za-
riadeni podliecha mnohym bezpe¢nostnym normam a zdkonom. Pre zvySenie zdkaz-
nickej dovery by mali byt na strankach zverejnené obrazky osvedCeni
a certifikatov.

Preklad webovej stranky do ¢eského jazyka

Tab. 11: Akcny program SC2.1 (vlastné spracovanie)

Hlavna €innost’ VylepsSenie webovych stranok

Ciel

Zvysenie Urovne vyuzitia marketingovych nastrojov

Podporné éinnosti » Pridanie kategérie Referencie

= Modernizacia vzhladu webovych stranok
= Aktualizacia ponukanych produktov

= Pridanie kategérie Osved&enia a certifikaty
» Preklad webovej stranky do Ceského jazyka

Zodpovednost’ Asistent

Casova naroénost’ 16. — 17.03.2015 — Pridanie kategorie Referencie

02. — 06.03.2015 — Modernizacia vzhladu
09. — 13.03.2015 — Aktualizacia ponukanych produktov

18. — 19.03.2015 — Pridanie kategdrie Osvedc&enia a certifikaty
23.03. — 30.04.2015 — Preklad webovej stranky do Cestiny

Finan¢na naroc¢nost’ 150 €
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6.2.7 Akc¢ny program SC2.2 — Optimalizacia internetovej stranky pre vyhl’adavace

Pre webové stranky je klIiCove, aby boli efektivne vyhladateI'né pomocou internetovych
vyhladavacov. SEO analyza by sa mala, v pripade slovenskych zdkaznikov, zamerat’ na
vyhladavaé Google, ktory je na Slovensku najpouzivanej$im. V Ceskej republike je najpo-
uzivanej$im vyhladdvaCom zasa Seznam. SEO analyzu firemnej internetovej stranky vy-
kond profesiondlna firma. Nasledne bude asistent postupovat podla jej vysledkov
a optimalizovat’ obsah internetovej stranky pre jej efektivnejSie vyhladavanie vo vysSie
spomenutych vyhl'adavacoch. Aby sa dosiahlo vytyceného ciel'a, musi sa SEO vykonavat’

pravidelne v priebehu celého roka.

Tab. 12: Akcny program SC2.2 (vlastné spracovanie)

Hlavna €innost’ Optimalizacia internetovej stranky pre vyhladavace

Ciel Zvysenie navstevnosti webovych stranok

»= Vyhladanie firmy zaoberajlicej sa SEO analyzami
Podporné ¢innosti = Objednavka a spracovanie SEO analyzy
= Optimalizacia internetovej stranky pre vyhladavace

Zodpovednost’ Asistent

26.03. — 27.03.2015 — Vyhladanie firmy
Casova naroénost’ 30.03.2015 — Objednéavka a spracovanie SEO analyzy
13.04 — 31.12.2015 — Optimalizacia internetovej stranky

Finan¢na naroc¢nost’ 100 €

6.3 Casovy harmonogram

Sucastou marketingového planu je ¢asovy harmonogram (Tab. 13). Pomocou neho je
mozné vytvorit tabul’ku obsahujicu vsetky vykondvané ¢innosti z akénych programov.
Aby bola zaistena prehl'adnost’ harmonogramu, st zobrazené len mesiace, v ktorych sa
vykonavaju dané Cinnosti. Obchodny zastupca po konzultacii s majitelom firmy moze,

v pripade potreby, ¢asovy harmonogram operativne upravit..
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Tab. 13: Casovy harmonogram akcnych programov (viastné spracovanie)

AP

Podporné ¢innosti

Rok 2015

6

7

8

10

11

12

Vytvorenie pracovného miesta

Podpis novej pracovnej zmluvy

Stanovenie poziadaviek pre vyber asisten-
ta + zadanie inzeratu

Selekcia Zivotopisov uchadzacov

Pohovory s uchadza¢mi

Vyber vhodného uchadzaca

Podpis pracovnej zmluvy, nastup do pra-
covného pomeru

Monitoring kurzov obchodnej komunikacie
a vyjednavania

Vyber kurzov + objednavka

Ugast na kurze obchodnej komunikéacie

Ugast na kurze anglického jazyka

Navrh propagacnych prospektov a vizitiek

Posudenie navrhov majitelom firmy

Vyber reklamnej agentury + objednavka

Vyber veltrhu vhodného k aktivnej ucasti

Vypracovanie planu pre ucast' na veftrhu

Vyroba materialov potrebnych k ucasti

Zaslanie prihlaSky na veltrh

Modernizacia vzhfadu webovej stranky

Aktualizacia ponukanych produktov

Pridanie kategorie Referencie

Pridanie kategérie OsvedcCenia a certifika-
ty

Preklad webovej stranky do ¢estiny

Vyhladanie firmy

Objednavka a spracovanie SEO analyzy

Optimalizacia internetovej stranky

6.4

Stanovenie rozpoctu a nakladova analyza

Naklady, ktoré je treba vynaloZit’ na realizaciu jednotlivych akénych programov su uvede-

né v nasledujtcej tabulke. Pre splnenie akénych programov su potrebné aj mzdové naklady
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zamestnancov firmy GASOTECH, s.r.o., ktorych vyska zavisi od danej pracovnej pozicie.

Tieto naklady nie je mozné priamo urcit’ a su v rozpocte oznacené pismenom M.

Tab. 14: Rozpocet akcnych programov (vlastné spracovania)

o . Naklad
AP Podporné ¢innosti v EURy
SC1.1 | vytvorenie pracovného miesta 1030
Dohodnutie podmienok a podpis novej pracovnej zmluvy M
CELKOM 1030+M
SC1.2 | Stanovenie poziadaviek pre vyber asistenta + zadanie inzeratu M
Selekcia Zivotopisov uchadzacov M
Pohovory s uchadza¢mi M
Vyber vhodného uchadzaca M
Podpis pracovnej zmluvy, nastup do pracovného pomeru M
CELKOM 0+M
SC1.3 | Monitoring kurzov obchodnej komunikacie a vyjednavania M
Monitoring kurzov obchodnej anglictiny M
Objednanie vybranych kurzov 520
Ugast na kurzoch M
CELKOM 520+ M
SC1.4 | Navrh propagagnych prospektov M
Posudenie navrhov majitefom firmy M
Vyber reklamnej agentury M
Objednavka tlace 300
CELKOM 300 + M
SC1.5 | Vyber veltrhu vhodného k aktivnej ucasti M
Vypracovanie planu pre u€ast na veltrhu M
Vyroba materialov potrebnych k u¢asti 200
Zaslanie prihlaSky na veltrh 1000
CELKOM 1200+ M
S$C2.1 | Modernizacia vzhladu 150
Aktualizacia ponukanych produktov M
Pridanie kategorie Referencie M
Pridanie kategérie OsvedcCenie a certifikaty M
Preklad webovej stranky do ¢estiny M
CELKOM 150 + M
S$C2.2 | Vyhladanie firmy zaoberajtcej sa SEO analyzami M
Objednavka SEO analyzy 100
Optimalizacia firemnej internetovej stranky pre vyhladavace M
CELKOM 100 + M
NAKLADY CELKOM 3300+M

Celkové ndklady potrebné pre realizdciu marketingového planu sa dostali do vysky 3 300 €

+ mzdové ndklady zamestnancov. Naklady vynaloZzené na marketingova Cinnost’ eSte ni-
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kdy v historii posobenia firmy nedosiahli podobnej vysky. Pri¢inou je viackrat spominany
fakt, Ze oblast marketingu sa vo firme doposial zanedbava, ¢o je podla analyz
v predchadzajucej casti prace jednou znajvyznamnejSich slabych stranok spolo¢nosti

GASOTECH, s.r.o.

Nasledujiaci obrazok (Obr. 24) zobrazuje planované naklady na realizdciu akcénych pro-
gramov v jednotlivych mesiacoch. Ani tu nie st zapocitané mzdové naklady zamestnancov

firmy.
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Obr. 24: Naklady v jednotlivych mesiacoch roku 2015 (vlastné spracovanie)
Z grafu vidno, ze najvyssie naklady (1 550 €) budu vynalozené v januari 2015, a to na vy-
tvorenie pracovnej pozicie obchodného zastupcu firmy a na kurzy obchodnej komunikécie
a obchodnej angli¢tiny. Druhé najvyssie naklady (1 200 €), suvisiace s u€ast'ou na vel'trhu,
budt vynalozené v aprily 2015. Firma ma vyhodu v tom, Ze su jej zamestnanci schopni
pracovat’ s grafickymi editormi a nie st im cudzie ani internetové nastroje, ¢o dokaze spo-

lo¢nosti usetrit’ rocne nemalé finan¢né prostriedky.

Nasledujuci obrazok (Obr. 25) ilustruje kumulativny nérast pldnovanych nakladov.
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Obr. 25: Kumulativny narast nakladov v roku 2015 (viastné spracovanie)
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Vypocet doby navratnosti investicie

Do vypoctu nebudu zahrnuté mzdové ndklady na asistenta, ktoré boli vynakladané aj
v predoSlych rokoch. Ked’Ze novy asistent bude mat’ na starosti aj uctovnictvo, naklady na
realizaciu marketingového planu budu zniZené o Ciastku, ktor doteraz firma platila exter-

nej uctovnickej firme, o ro¢ne predstavuje 4 500 €.

Tab. 15: Rocné naklady na realizaciu marketingového planu (vlastné spracovanie)

Naklady Suma
Pociato¢né naklady na realizaciu marketingového planu 3300 €
Roc¢né naklady na €innost obchodného zastupcu 13 800 €
Uspora roénych nakladov za uétovnicke sluzby -4 500 €
ROCNE NAKLADY CELKOM 12 600 €

Nasledne budu odhadnuté pravdepodobnosti, s ktorymi v priebehu realizacie planu nastanu
3 scenare. Prvym je, ze priemerny roc¢ny zisk firmy GASOTECH, s.r.0. (42 500 €) sa zvysi
0 10 %, t.j. 4 250 €, s pravdepodobnostou 20 %. Druhym scenarom je, Ze priemerny rocny
zisk firmy GASOTECH, s.r.o0. sa zvys$i 0 20 %, t.j. 8 500 €, s pravdepodobnost'ou 50 %.
Treti scenar nastane s pravdepodobnost'ou 30 % a priemerny ro¢ny zisk sa zvysi o 30 %,

tj. 12 750 €.

Tab. 16: Vypocet ocakavaného zvySenia priemerného rocného zisku (vlastné spracovanie)

S1 S2 S3 SO
Pravdepodobnost’ 0,2 0,5 0,3
Zvysenie zisku o ... 4 250 € 8 500 € 12750 € 8925 €

Ocakavané zvySenie priemerného ro¢ného zisku bolo vyratané ako sucet jednotlivych st-
¢inov pravdepodobnosti a ziskov, ktoré by prinieslo, v ramci jednotlivych scenarov, zave-

denie marketingového planu. Vyslednou oakavanou hodnotou je 8 925 €.

Nasledne vyratame dobu ndvratnosti investicie, ¢o predstavuje dobu, potrebni na thradu

celkovych nakladov na projekt jeho Cistymi vynosmi, vyndsobenu 365 dihami.

PP . 365 (1)
= =%
i=1 CF;
12 600 , 2
= * 365 = 1,41 * 365 = 516 dni

~ 8925
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Z vypocitanych vysledkov vidno, ze k uhrade celkovych rocnych nikladov na realizaciu
marketingového planu pride za 516 dni, ¢o znamena, Ze prvy rok bude investicia stratova.
No v d’alSom roku sa pocita s planom navysit’ rocny zisk o minimalne 5 %.Naklady marke-
tingového planu budu tiez o 3000 € nizsie oproti si¢asnému navrhu, tieto naklady predsta-
vuja finan¢né prostriedky vynalozené na materialne vybavenie obchodného zastupcu a na
ucast’ na vel'trhu. Ak nepride k vyraznym zmenam v okoli firmy GASOTECH, s.r.0., ma-

nazment moZe pocitat’ s rastiicim ziskom az v nasledujicom roku 2016.

6.5 Analyza rizika

Pri realizdcii marketingového planu moéZu nastat’ situacie, ktoré by mohli negativne
ovplyvnit’ plnenie stanovenych ciel'ov. Dolezitou sucastou marketingového planu je preto

aj analyza rizika spojeného s dosahovanim tychto ciel'ov.
Rizika, ktoré by mohli ovplyvnit’ plnenie planu, st nasledovné:

* Nedodrzanie terminov akénych planov

= Nedostatok finan¢nych prostriedkov na realizaciu planu

= Neochota majitel’a firmy financovat’ marketingové aktivity
= Neprihlasenie sa vhodného kandidata na poziciu asistenta
= ZhorSenie ekonomickej situdcie na trhu

= Problémy s oslovenim novych zdkaznikov
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Hodnotenie jednotlivych rizik je uvedené v tabulke (Tab. 17).

Tab. 17: Rizikova analyza (vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ Stupei rizika
Riziko vyskytu rizika Vysledok

nizka stredna vysoka nizke stredné vysoké

0,3 0,5 0,7 0,1 0,3 0,7
Ne:dodrianie terminov akénych . . 015
planov ’
Nedostatok finanénych pro-
striedkov na realizaciu planu * * 0,03
Neochota maijitefa firmy finan- . . 049
covat marketingové aktivity ’
Neprihlasenie sa vhodného o o 0.21
kandidata na poziciu asistenta ’
ZhorSenie ekonomickej situacie . . 0,09
na trhu
P’roblén’wy s oslovenim novych . . 0.35
zakaznikov

Najviacsie riziko predstavuje neochota majitela firmy financovat’ aktivity navrhnuté
v marketingovom plane. Ulohou vytvorenia ndvrhu projektu marketingového planu firmy
je tiez presvedcit’ majitel'a, aby pravidelne vynakladal volné financné prostriedky na mar-

keting a rast podniku.

Druhym najva¢s§im rizikom je problém s oslovenim novych zakaznikov, ¢i uZ prostrednic-
tvom obchodného zastupcu alebo internetovych strdnok. Spolo¢nost GASOTECH, s.r.o.
by preto mala vo vysSej miere dbat na kvalitu prevedenia akénych planov spojenych
s tymto rizikom. V pripade, Ze obchodny zéastupca nedosiahne po roku uspokojivych vy-
sledkov, ¢o predstavuje dosiahnutie minimalne 80 % vytyc¢eného ciela v podobe zvySenia
trzieb, majitel’ firmy by mal zvazit’ jeho d’alSie Skolenie alebo rozviazanie pracovného po-
meru. Na druhej strane, ak nepride k zvySeniu navStevnosti internetovej stranky za rok
minimalne o 80%, majitel by mal prijat’ ndpravné opatrenia ¢i uz na strane obchodného
zastupcu alebo asistenta, pripadne oslovit’ externi firmu pre kompletné spracovanie opti-

malizacie firemnej internetovej stranky.

Dals$im najvyznamnej$im rizikom je, Ze by sa nenasiel vhodny kandidat na poziciu asisten-
ta, Co by sa odrazilo vo velkej ¢asovej vytazenosti zamestnancov. Nedoslo by k prebraniu
vedenia uctovnictva od externej firmy, ¢o by malo negativny dopad na kvalitu spracovava-

nia buducich strategickych planov, firma by si tiez nezniZila ndklady, ktoré vynaklada na
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uctovnicke sluzby. Ak by nastala tato situdcia, majitel’ firmy by mal prehodnotit’ pontikana

mzdu a pracovné podmienky.

Pri nedodrzani stanovenych terminov akénych program, ¢o by sa mohlo stat’, ak by firma
nenasla vhodného kandidata na poziciu asistenta, by mohlo prist’ k tomu, Ze by obchodny
zéastupca nemal dostatoCny priestor na osobné stretnutia s novymi zdkaznikmi. Bud’ by sa
jeden zamestnanec snazil plnit' obidva strategické ciele naraz, ¢o by nebolo dostatocne
efektivne, alebo by jeden z vyty¢enych cielov nemohol byt napiany vobec. Okrem uz
spominanej vySsej snahy ziskat' zamestnanca na post asistenta so zodpovedajicimi schop-
nostami, by mal personal podniku dodrziavat’ vytyceny c¢asovy harmonogram v ¢o najvys-
Sej moznej miere.

Na poslednych prieckach rizikovosti sa umiestnilo riziko zhorSenia ekonomickej situacie
na trhu a riziko nedostatku finan¢nych prostriedkov na realizaciu akénych planov. Aj ked’
by dopady znizenia vykonu ekonomiky mohli mat’ pre firmu negativne dosledky, oCakava
sa skor zlepSenie situdcie na trhu, ¢o predpovedaju aj ekonomicky analytici z finanénych
GASOTECH, s.r.o. nachddza v dobrej financ¢nej situécii, ndklady marketingového planu

nie su neprimerane vysoké a majitel’ spolo¢nosti ocakéava skor pozitivny vyvoj udalosti.

6.6 Systém monitorovania a kontroly

Marketingovy plan je treba pred jeho realizdciou prekontrolovat’ a konzultovat’ jeho nedos-
tatky a pripomienky s manazmentom podniku. V d’alSom kroku je nevyhnutné priebezne
monitorovat’ vyvoj predmetnych ukazovatelov, ¢i sa ich hodnoty vyraznejSie neliSia od
stanovenych marketingovych ciel'ov. Monitoring bude prebiehat’ vzdy ku koncu mesiaca.
Je nutné sledovat’ vyvoj plnenia marketingového planu z casového hladiska podla vypra-
covaného harmonogramu, rast poctu novych zékaznikov, objednavok a trzieb
a v neposlednom rade aj vyvoj redlne vynalozenych nékladov na realizaciu planu. Odpora-
¢a sa vyuzivat’ funkcie ekonomického softvéru vo viacsej miere, a to dosledne zarad’ovat’
jednotlivé cenové ponuky, objednavky, faktary a ostatné danové doklady podl'a sledova-
nych trhovych segmentov a zarovent podla vymedzenych sortimentnych skupin. Tym si
firma pripravi kvalitné podklady pre prehl'adné vyhodnotenie redlnych vysledkov a pre

vypracovanie d’alSich marketingovych planov.
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Kazdy zamestnanec ma na starosti monitorovanie plnenia svojich ukazovatelov a ciel'ov,
aby citil osobnll zodpovednost’ za svoju pracu, ¢o sa odrazi v jeho pocite spolupatri¢nosti

k podniku a spravnej atmosfére na pracovisku.

Podl'a nasledujuacej tabul’ky (Tab. 18) bude kontrola vyvoja marketingového planu prebie-
hat’ ku koncu poslednych troch kvartalov roku 2015. V kazdom z tychto kvartdlov musi
dany zamestnanec splnit’ uvedené Ciastkové ciele. Za vykonanie kontroly je zodpovedny
majitel’ firmy. Ak sa plan dodrziava, jednotlivi zamestnanci by mali byt spravodlivo od-
menovani nad rdmec svojej zékladnej mzdy. V pripade, ze dochddza k odchylkam, za-

mestnanec ma povinnost’ podniknat’ napravné opatrenia.

Tab. 18: Kontrola vyvoja marketingového planu (viastné spracovanie)

< Navstevnost’
2015 Trzby internetovej stranky

Il kvartal ZvySenie celkovych trzieb ZvySenie navstevnosti internetovej stran-
' 010 % ky 0 30 %

. kvartal ZvySenie celkovych trzieb ZvySenie navstevnosti internetovej stran-
' 020 % ky 0 60 %

IV kvartal ZvySenie celkovych trzieb ZvySenie navstevnosti internetovej stran-
' 030 % ky 0 100 %

Zodpovednost’ Obchodny zastupca Asistent




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

ZAVER

Marketing v spolo¢nosti GASOTECH, s.r.o. nema svoje pevné miesto. Pozornost’ na mar-
ketingové aktivity sa upriamuje prili§ neskoro, bez akychkol'vek analyz a bez ujasnenia si
Specifickych cielov, na ktorych by mohol manazment systematicky pracovat’ a snazit’ sa
o ich dosiahnutie. Z tohto dovodu bolo nutné navrhnat’ marketingovy plan, ktory by pre-
svedcil majitel'a vynakladat’ na marketingové aktivity viac ¢asu a finanénych prostriedkov
a riadit’ podnik strategicky na zéklade analyz a konkrétneho postupu, ktorého striktné do-

drziavanie by viedlo k dosiahnutiu vyty¢enych cielov.

Sucastou spracovaného marketingového planu je analyzovanie podniku z hladiska jeho
vonkajSieho a vnutorného prostredia spolu s internou analyzou. Vysledky analyz st prino-
som pre podnik, ktoré zaistili prehl'ad o doterajSej ¢innosti firmy a umoznili uvedomit’ si
suCasni situaciu na trhu, postavenie podniku voci dodavatelom, odberatelom
a konkurencii, silné a slabé stranky spolocnosti, ako aj jej prilezitosti a hrozby vonkajSicho

prostredia.

Na zéklade analytickych podkladov bol vytvoreny projekt marketingového planu, ktorého
vychodiskovym bodom bolo definovanie poslania a vizie podniku. Zamerom bolo uvedo-
menie si pridanej hodnoty, ktor chce podnik prinaSat’ svojim zdkaznikom aludom
v blizkom okoli a ,v rdmci vizie, vytvorenie predstavy o buducom postaveni firmy na trhu
a jej d’alSom smerovani. Ak sa podnikatel'skd ¢innost’ realizuje len pre zaistenie Zivobytia
bez nadSeného pohladu do budicnosti, nemodéze manaZzment ocakavat zdravy rast

a zvelad’ovanie svojej spolo¢nosti.

Nasledne boli formulované dva strategické ciele, ktoré su zamerané na zvySenie celkovych
trzieb firmy a zvySenie navstevnosti jej internetovych stranok. Aby bolo mozné tieto ciele
splnit’, bola navrhnuta stratégia obsahujica konkrétne kroky v podobe akénych programov.
Tie sa zameriavaji na moznosti rozsiahlejSiecho vyuzitia marketingovych nastrojov
s ohl'adom na finanéné moznosti firmy a jej potrieb. Jednotlivé akéné programy sa navza-

jom dopliiaju a ich realizacia vedie k naplneniu strategickych cielov.

Nechyba tiez harmonogram marketingového pldnu arozpocet akénych programov
s analyzou nakladov, ktoré je nutné, v priebehu realizacie planu, pravidelne kontrolovat'.
Samostatna kapitola je venovana analyze rizik, ktoré by mohli negativne ovplyvnit’ vyvoj
plnenia cielov, s navrhmi ich eliminacie a ndpravnych opatreni. Posledna kapitola sa zao-

bera monitorovanim a kontrolou priebehu realizicie marketingového planu. Kontrola je
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délezitou stcastou marketingového planu sluziaca ako zaklad pre budice marketingoveé

procesy.

Verim, ze hlavny ciel’ mojej diplomovej prace, ktorym bolo vypracovanie projektu marke-
tingového planu, bol splneny a bude pre firmu GASOTECH, s.r.o. prinosom a taktiez im-

pulzom pre zmenu v riadeni marketingu.
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